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TIIVISTELMÄ 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on luoda ehdotus digitaalisen 
markkinointiviestinnän suunnitelmasta pienelle yritykselle. Tällä hetkellä 
erityisesti yrityksen digitaalisen markkinoinnin panostukset ovat melkein 
olemattomat. Yrityksellä ei esimerkiksi ole lainkaan verkkosivuja. Yrityksen 
tavoitteena on kasvattaa asiakaskuntaa sekä kehittää yrityksen brändi-
imagoa.   
Opinnäytetyö on jaettu kahteen osaan: teoriaan ja empiriaan. Teoriaosan 
tarkoituksena on antaa yrittäjälle peruslähtökohdat siihen, mitä digitaalinen 
markkinointiviestintä on sekä kertoa yleisellä tasolla nykyajan 
markkinoinnin kehityssuunnista. Teorian toisessa osassa käsitellään 
markkinointiviestintäsuunnitelman tekemistä pienyritykselle. Empiirisessä 
osiossa on rakennettu digitaalisen markkinointiviestinnän suunnitelma. 
Tukemaan yrityksen digitaalista markkinointiviestintää opinnäytetyön tekijä 
on luonut yritykselle vuosikellon, joka helpottaa markkinoinnin 
suunnittelemista ja aikatauluttamista. Aineisto perustuu tuoreeseen alan 
kirjallisuuteen sekä yrittäjän ja yrityksen työntekijän haastatteluun. 
Opinnäytetyö on luonteeltaan toiminnallinen.  
Opinnäytetyössä tulee ilmi, että markkinointiviestinnän suunnitelma tulee 
luoda asiakasta silmällä pitäen. Ihmiset kokevat, että internetiin 
kirjoittaminen ja jakaminen on yhä luonnollisempaa niin toisten ihmisten 
kuin myös yritysten kanssa. Verkossa olo saa aikaan myös 
asiakastyytyväisyyttä ja nykyään on jo oletettavaa, että yritys löytyy 
verkosta. Pienille yrityksille haastetta asettavat erityisesti rajalliset resurssit 
niin ajallisesti ja rahallisesti. Digitaalinen markkinointi koetaan kuitenkin 
hyväksi keinoksi suorittaa markkinointiviestintää muun muassa 
kustannustehokkuutensa vuoksi.  
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ABSTRACT 
 
The aim of this thesis was to create a proposal for a digital marketing 
communications plan for a specific microenterprise X. A digital marketing 
plan is necessary, because at the moment the company’s digital marketing 
efforts are minimal, for example there is no website. Some of the goals of 
the company are to have a bigger customer base in Finland and a clearer 
brand image. To reach these goals the company needs to have a digital 
marketing communications plan among many other reforms. 
The purpose of the theoretical part is to help the entrepreneur to get a 
basic idea of what digital marketing communications is and also an overall 
understanding of the up to date marketing trends. Theoretical part explains 
how to build a digital marketing communications plan for a 
microenterprise. The empirical part includes suggestions on as to crate a 
plan in practice. To support the empirical part, the writer of the thesis 
created a time graphic to simplify the planning and scheduling of 
upcoming events. The thesis is based on up to date literature and an 
interview conducted with the entrepreneur and an employee. The thesis is 
practice-based.  
The results show that digital marketing communications should be based 
on customers needs. The results show that people find it increasingly easy 
and natural to share things with other people and companies on the 
Internet. A client assumes that the company is on the Internet and it is 
easy to find and reach the company. Being online generates customer-
satisfaction. Marketing communications is a cost-effective way to reach 
clients and get more people interested.  
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 1 JOHDANTO 
Digitaalinen markkinointiviestintä on tärkeä osa nykyaikaisen yrityksen 
toimintaa. Markkinointiviestintää on harjoitettu tietoisesti 1960-luvulta 
lähtien kun yksi tunnetuimmasta markkinoinnin malleista, nimittäin 4 P:n 
malli julkaistiin. Markkinointiviestintä, eli Promotion on yksi näistä neljästä 
P:stä. (Vilet, 2011.) Internetin käytön lisääntyminen ja maailman 
muuttuminen vaikuttavat myös markkinointiviestintään. Nykyisin on 
oletettavaa, että yritykset löytyvät verkosta. Internet on lisäksi hyvä keino 
pitää yllä suhdetta asiakkaisiin.  
Tämä opinnäytetyö on kirjoitettu erityisesti toimeksiantaja yritykselle X. 
Yritys haluaa kehittää digitaalista markkinointiviestintäänsä. Yritys on pieni 
perheyritys maaseudulta, jolla on yli 25 vuoden historia. Tällä hetkellä 
yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnän toimenpiteet ovat hyvin 
pienet, eikä markkinointisuunnitelmaa ole tehty. Opinnäytetyön tavoitteena 
onkin luoda toteutettavissa oleva digitaalisen 
markkinointiviestinnänsuunnitelman ehdotus case yritykselle.  
Vaikka opinnäytetyö on luotu yritys X:ää silmällä pitäen, sen uskotaan 
tuovan apua myös muille pienyrityksille, jotka haluavat toteuttaa 
digitaalista markkinointiviestintää. Pienyritykset kamppailevat usein 
samojen ongelmien kanssa kuin case yritys. Markkinointi ei ole yrityksen 
ydinosaamista, joten tietoa ja taitoa aiheesta on rajallisesti.  
Teoriaosio koostui kahdesta osiosta. Luvussa 2 annetaan vastaus 
kysymykseen, mitä digitaalinen markkinointiviestintä on. Luvussa avataan 
keskeisiä käsitettä, sekä esitellään valittuja digitaalisen 
markkinointiviestinnän muotoja. Samassa luvussa käsitellään myös 
muuttuvaa markkinointia ja markkinointiviestintää, jotta kohdeyritykselle 
saataisiin kattavampi kuva siitä, millaista markkinointiviestintää nykyaikana 
kannattaa toteuttaa.  Luvussa 3 käsitellään teoriapohjalta 
markkinointiviestinnän suunnittelua. Neljännessä osiossa teoriaosiot 
laitetaan käytäntöön tehden case -yritykselle ehdotus digitaalisen 
markkinointiviestinnän suunnitelmasta. Suunnitelma pitää sisällään 
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yrityksen nykytila-analyysin sekä suunnitelman markkinointiviestinnän 
toteuttamiseen. Empiirisessä osiossa on myös annettu konkreettisia 
markkinointiviestinnän toimenpide-ehdotuksia. Opinnäytetyön rakennetta 
on havainnollistettu kuviossa 1.  
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 1. Opinnäytetyön rakenne   
 
Teoria osa perustuu alan tuoreeseen kirjallisuuteen sekä 
verkkojulkaisuihin ja artikkeleihin. Empiirisen osan tietopohja perustuu 
yrittäjän ja yrityksen työntekijän haastatteluun sekä opinnäytetyön 
kirjoittajan omaan havainnointiin. Haastattelut toteutetaan 
puolistrukturoituina avoimina haastatteluina. Luonteeltaan opinnäytetyö on 
toiminnallinen, eli siinä syntyy tuotos. Tässä tapauksessa tuotos on 
markkinointiviestinnän suunnitelman ehdotus.  
 
Luku 2 
Digitaalinen 
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n suunnitteleminen 
Luku 3 
Markkinointiviestinnän 
suunnitteleminen 
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTÄ  
Digitaalinen markkinointi on ottanut pysyvän paikan markkinoinnin saralta 
syrjäyttäen samalla vanhoja markkinoinnin muotoja. Digimainonta on jo 
ohittanut perinteisesti vahvan printtimainonnan Euroopassa. 
Digimainonnan uskotaan ohittavan myös Euroopan kaikkein suurimman 
mainosmuodon, televisiomainonnan tämän vuoden loppuun mennessä. 
Myös Suomessa digimainonnan uskotaan nousevan lähivuosina kaikkein 
suurimmaksi mainosmuodoksi. (Mediaviikko 2015.)  
Tässä luvussa käsitellään digitaalista markkinointiviestintää. Aihetta 
lähestytään pohjustamalla digitaalisen markkinointiviestinnän tärkeyttä 
lukijalle entisestään kasvavan internetin käytön ja ihmisten muuttuvien 
tapojen kautta. Luvussa kerrotaan, mitä digitaalinen markkinointiviestintä 
on ja avataan sen keskeisiä muotoja pienyrittäjiä silmällä pitäen. Luvun 
viimeisessä osiossa kerrotaan, minkälaista markkinointia nykyoppien 
mukaan kannattaa toteuttaa. Luvun tavoitteena on antaa lukijalle yleiskuva 
siitä, mitä kaikkea digitaalinen markkinointiviestintä voi pitää sisällään ja 
miten yritys pystyy hyödyntämään digitaalisia mahdollisuuksia 
markkinointiviestinnässään.  
Ymmärtääkseen mitä digitaalinen markkinointiviestintä tarkoittaa, tulee 
ensin ymmärtää, mitä markkinointiviestintä pitää sisällään. Käsitteenä 
markkinointiviestintä on laaja: se on kaikkea, mitä yritys ja sen työntekijät 
näyttävät ja kertovat ulospäin. Myös mainoslehtiset, TV- ja radiomainokset 
ovat osa markkinointiviestintää. Markkinointiviestinnällä pyritään 
lisäämään yrityksen, tuotteen ja/tai palvelun tunnettavuutta sekä 
lisäämään myyntiä. (Karjaluoto 2010,11; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19.)  
Markkinointiviestinnän käsite on ollut olemassa jo pitkään. 1960-luvulla 
McCarthy julkaisi 4 P:n mallin markkinoinnin kilpailukeinoista. Yksi näistä 
neljästä P:stä oli viestintä (promotion). Muita markkinoinnin peruskeinoja 
ovat product eli tuote, price eli hinta ja place eli jakelu. (Vilet. 2011.) 
Markkinointiviestinnällä pyritään saamaan aikaan kysyntää yrityksen 
sidosryhmiin kohdistuvan viestinnän avulla. Tavallisimpia keinoja eli 
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markkinointiviestinnän instrumentteja, ovat mainonta, henkilökohtainen 
myyntityö, myynninedistäminen ja suhdetoiminta.  
Toimiakseen markkinointiviestinnän on oltava integroitua. Integroitu 
markkinointiviestintä tarkoittaa, että kaikki markkinointiviestinnän osa-
alueet toimivat sopusoinnussa toisiaan tukien luoden samalla 
vastaanottajan näkökulmasta selkeän ja yhtenäisen brändinäkymän. 
Onnistunut markkinointiviestintä tarjoaa asiakkailleen merkityksellistä ja 
ajankohtaista sisältöä. (Juslen 2009, 21; Karjaluoto 2010, 10-11.)   
Digitaalinen markkinointiviestintä tarkoittaa nimensä mukaisesti 
markkinointiviestintää, joka tapahtuu digitaalisessa ympäristössä. Ero 
perinteiseen markkinointiviestintään on pieni, vain sen toimintaympäristö 
on erilainen. Luonteeltaan digitaalinen markkinointiviestintä on 
vuorovaikutteisempaa kuin tavallinen markkinointiviestintä. Suurimmaksi 
osaksi digitaalinen markkinointiviestintä tapahtuu Internetissä. (Bird 2007, 
153-154.) Internetiä käyttävät melkein kaikki suomalaiset. Siellä 
kommunikoidaan toisten yritysten ja ihmisten kanssa yhä enemmän ja se 
on tärkeä tiedonhankintaväline. Usein digitaalinen markkinointiviestintä on 
kustannustehokkaampaa kuin tavallinen markkinointiviestintä ja sen avulla 
pystytään tavoittamaan myös kohderyhmä tarkemmin kuin perinteisin 
markkinointiviestinnän keinoin. (Karjaluoto 2010, 14; Suomen virallinen 
tilasto 2014.) 
2.1 Internetin kehitys  
Digitaalinen markkinointi tapahtuu suuremmaksi osaksi juuri internetin 
ympäristössä, vaikka ei rajoitukaan ainoastaan internetiin. Vuonna 2014 
Suomessa 15 - 89-vuotiaista 86 % käytti internetiä. Internetin käyttäjien 
määrä ei ole parin viime vuoden aikana kasvanut muuten kuin 
vanhemman väestön osalta. Nuoremmissa sukupolvissa eli alle 34-
vuotiaissa, kasvua ei enää tapahdu, koska melkein jokainen heistä käyttää 
jo internetiä, eli kasvun varaa ei ole tai kasvunvara on hyvin pieni. 
(Suomen virallinen tilasto 2014.) 
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Huomattavaa kuitenkin on, että sosiaalisen median ja keskustelupalstojen 
käyttö on yleistynyt. Vertailussa olevassa tutkimuksessa sosiaalista 
mediaa käsitellään keskinäisen kommunikoinnin ja omaehtoisen sisällön 
tuottamisen näkökulmasta. Ulkopuolelle on jätetty yhteisöpalveluista 
muodostuva sosiaalisen median osa, jossa käyttäjä valitsee itse käyttäjät 
joihin pitää yhteyttä, tällainen osa on esimerkiksi Facebook. (Suomen 
virallinen tilasto 2014.) Tämän seurauksena ihmiset voivat nykyään entistä 
helpommin ja laajemmin vertailla, muokata ja jakaa tietoa muiden ihmisten 
kanssa.  
Verrattaessa vuoteen 2010 on 35-54-vuotiaiden osuus internetin käytössä 
on kasvanut. Mitä vanhemmaksi mennään sitä vähemmän internetiä ja 
sen yhteisöllisiä palveluita käytetään. Alla olevissa kuvioissa (kuvio 2 ja 
kuvio 3) voidaan verrata eri ikäryhmien verkkomedioiden muutosta. 76-89-
vuotiaita ei ole otettu vertailukuvioon mukaan, koska he eivät ole aktiivisia 
verkossa, varsinkin jos sähköpostien kirjoittamista ei oteta huomioon. 
Tutkimuksen mukaan heistä vain 2% tuottaa sisältöä internetiin. (Suomen 
virallinen tilasto 2014,14-15.) 
KUVIO 2. Verkkomedioiden lukeminen vuosina 2010 ja 2014. (Suomen 
virallinen tilasto 2014,13-14) 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 
Verkkolehtien ym. Lukeminen 
Uutisista käytävien 
keskustelujen lukeminen 
Blogien lukeminen 
Ulkomaisten verkkolehtien 
lukeminen 
2014,55-74 
2014,35-54 
2014,16-34 
2010,55-74 
2010,35-54 
2010,16-34 
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Kuvioista 2 ja 3 käy ilmi, että sosiaalisen median seuranta on vuoden 2010 
tasolla, itse kirjoittaminen ja julkaiseminen on puolestaan lisääntynyt. 
Eniten on lisääntynyt omien tekstien ja kuvien julkaiseminen (10 %). 
Blogeja ylläpitää kaksi kertaa enemmän suomalaisia kuin vuonna 2010. 
Toisin sanoen yhteisöpalveluiden suosio on kasvanut, mutta kuten 
internetin käytön suhteen, myös yhteisöpalveluissa on selvä ero eri 
ikäryhmien välillä. (Suomen virallinen tilasto 2014, 13-14.) 
KUVIO 3. Verkkomedioihin julkaiseminen vuosina 2010 ja 2014 (Suomen 
virallinen tilasto 2014,13-14) 
Internetin käytön yleistymisen johdosta ihmisillä on yhä enemmän valtaa. 
Susan Rice Lincoln (2009, 10) kirjoittaa kirjassaan, miten tavallisista 
kansalaisista on tullut journalisteja. Vaikka kirja on julkaistu useita vuosia 
sitten, yllä käsiteltyyn tutkimukseen (Suomen virallinen tilasto 2014) 
viitaten nähdään, että tavalliset kansalaiset tuottavat itse yhä enemmän 
sisältöä internetin maailmaan. Kuluttajat eivät luota enää yritysten 
mainontaan kuten aiemmin.  Vuoden 2009 Nielsenin tutkimuksessa kävi 
ilmi, että noin 90 % vastanneista luottaa tuttaviensa suosituksiin ja jopa 70 
% vastanneista tuntemattomien suosituksiin (Nielsen 2009). Varsinkin kun 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 
Kirjoittanut internettiin 
Ladannut omaa materiaalia 
Kirjoittanut keskustelupalstalla 
Kommentoinut blogia 
2014,55-74 
2014,35-54 
2014,16-34 
2010,55-74 
2010,35-54 
2010,16-34 
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kuluttaja tekee ostoksia korkean sitouttamisen tuotteissa, hän käyttää 
verkkoa ja muita kuluttajia tietolähteenään. Tällaisia korkean sitoutumisen 
tuotteita ovat yleensä tuotteet, joita hankitaan harkiten, esimerkiksi 
tietokone, puhelin ja asunto. Matalan sitoutumisen tuotteita, kuten 
suklaapatukkaa ja talouspaperia ostaessa koetaan, että hankinnassa on 
pienempi riski muun muassa sen takia, että tuotteet ovat huomattavasti 
edullisempia ja niiden ostaminen on monille tavallista. (Laaksonen & 
Salokangas 2012, 37-38.) 
Suomen virallisen tilaston (2014, 13-14) tutkimuksessa todistettiin, että 
kynnys kirjoittaa verkkoon on yhä matalampi. Digitaalisuus on siirtänyt 
vallan kuluttajille, eikä markkinointi ole enää markkinointiammattilaisten 
yksinoikeus, vaan kuluttajat toimivat itse markkinoijina muille kuluttajille. 
Tämä seikka voi olla yritykselle joko siunaus tai kirous. Koska kuluttajat 
ovat lähteneet internetin muuttuneeseen ympäristöön, tulee myös yritysten 
lähteä mukaan.  
2.2 Digitaalisen markkinointiviestinnän muodot  
Digitaalinen markkinointiviestintä tarkoittaa yksinkertaistetusti internetin ja 
muun digitaalisen teknologian hyödyntämistä markkinointiviestinnässä 
(Karjaluoto 2010, 129). Tässä opinnäytetyössä käsiteltävät digitaalisen 
markkinoinnin muodot on esitetty kuviossa 4. Opinnäytetyössä pyritään 
esittämään vain ne muodot, jotka tekijä on kokenut tarpeelliseksi 
pienyrittäjälle, joka rakentaa ensimmäistä digitaalisen median 
markkinointisuunnitelmaansa. Tästä syystä esimerkiksi mainospelit ja 
verkkoseminaarit ovat jätetty listan ulkopuolelle, koska ne eivät ole 
keskeisiä asioita markkinointiviestinnän suunnittelussa eivätkä relevantteja 
alkuvaiheessa.  
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KUVIO 4. Käsiteltävät digitaalisen markkinointiviestinnän muodot 
2.2.1 Yrityksen oma verkkosivusto 
Nykyisin oletetaan, että yritykseltä löytyy verkkosivut. Verkkosivusto on 
yrityksen toimipaikka internetissä. Niiden tulee täydentää jo olemassa 
olevia toimipaikkoja ja yrityksen ilmettä. Kuten fyysisellä toimipaikalla, 
myös verkkosivustolla tulee olla selkeät tehtävät ja tavoitteet. (Juslen 
2009, 153-155.) Hyviä tavoitteita on bränditietoisuuden lisääminen, brändi-
imagon asenteiden muuttaminen, kokeilun aikaansaaminen ja/tai 
asiakkuusmarkkinointi (Karjaluoto 2010, 129). Verkkosivustoa luodessa 
kannattaa pitää mielessä asiakkaiden tarpeiden tyydyttäminen ja 
ongelmiin vastaaminen (Juslen 2009, 155).  
Bird (2010, 155) kehottaa selvittämään, millaisia nykyiset ja potentiaaliset 
asiakkaat ovat. Ainakin tulisi miettiä vastauksia kysymyksiin, mikä heitä 
motivoi, miten he ajattelevat ja kuinka he tuntevat. Perustavana 
kysymyksenä on, kuinka hyvin yrittäjä tuntee omat asiakkaansa. 
Verkkosivusto tulisi luoda edellä mainittuihin kysymyksiin pohjautuen.  
Verkkosivustojen rakentamisessa on monia haasteita, mutta keskeisimpiä 
haasteita on saada ihmiset sivustolle, pysymään sivustolla sekä 
palaamaan sivustolle. Verkkosivusto saa lisäarvoa kävijän silmissä 
vastaamalla käyttäjän kysymyksiin eli ratkaisemalla kävijän ongelman. 
Pelkästään aukioloaikojen löytyminen voi vastata kävijän kysymykseen. 
Verkkosivustoa suunnitellessa tulee muistaa, että sisällön tulee olla 
1. Yrityksen oma verkkosivusto 
2. Mobiilioptimointi 
3. Sähköpostimainonta 
4. Verkkomainonta 
5. Hakukonemarkkinointi 
6. Sosiaalinen media  
7. Viraalimarkkinointi 
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helposti luettavassa ja etsittävän tiedon helposti löydettävissä. Verkossa 
halutaan asioiden tapahtuvan nopeasti. Myös sivuston halutaan löytyvän 
helposti. Löydettävyyteen vaikuttaa suuresti hakukoneoptimoinnin 
huomiointi jo sivuston suunnitteluvaiheessa. (Bird 2007, 157-159; 
Larvanko 2012 89-91.) Hakukoneoptimointiin perehdytään tarkemmin 
luvussa 2.2.6  
Digitaalisessa markkinointiviestinnässä vuorovaikutus on tärkeässä 
osassa. Verkkosivustoa suunnitellessa on hyvä ottaa huomioon kävijän 
mahdollisuus antaa palautetta ja ottaa yhteyttä yritykseen mahdollisimman 
helposti. Yhteystietojen pitää olla helposti löydettävissä. Asiakkaalle on 
hyvä antaa myös useampia eri keinoja yhteydenottoon, kuten esimerkiksi 
puhelimitse tai kirjoittamalla. ”Ota yhteyttä” –lomakkeen lähettäminen voi 
olla monelle helpompaa ja vaivattomampaa kuin puhelinsoitto. Kävijöiltä 
saa arvokasta tietoa niin verkkosivujen sisällön toimivuudesta kuin 
yrityksen toiminnasta yleensäkin. Lisäksi näin yritys voi antaa 
henkilökohtaista palvelua asiakkaan ollessa fyysisesti täysin eri paikassa.  
2.2.2 Mobiilioptimointi   
Internetin käyttö on muuttunut nopeasti mobiililaitteiden määrän 
kasvaessa. On arvioitu, että jo yli 60 % suomalaisista käyttää älypuhelinta 
(Tilastokeskus 2015). Mobiilimarkkinoinnin uskotaankin jatkavan kasvuaan 
lähivuosina ja siihen panostetaan entistä enemmän (Statista 2015). Mobiili 
on henkilökohtainen väline, joka on aina mukana.  Markkinoijien on 
mahdollista saada tietää, missä potentiaalinen asiakas on juuri sillä 
hetkellä, kun asiakas kaipaa heidän palveluitaan. (Flores 2014, 32-33.) 
Mobiilin kasvavan tärkeyden vuoksi myös yrityksen omat verkkosivut on 
tärkeää mobiliilioptimoida. Mobiilioptimoidut eli mobiiliystävälliset sivustot 
soveltuvat nimensä mukaisesti mobiililaitteille, kuten kännykälle ja 
tabletille.  
Google on listannut muun muassa seuraavat ohjenuorat, mitkä tulisi pitää 
mielessä mobiiliystävällistä sivustoa rakentaessa:  
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• Viewport on määritelty oikein eikä sivuttaisvieritystä ole 
o Sivun tulee mukautua käytössä olevan laitteen mukaisesti 
• Linkit ja painikkeet ovat tarpeeksi suuria 
• Fonttikoko on tarpeeksi suuri 
• Sisällössä ei käytetä ei-mobiiliystävällisiä tekniikoita kuten Flashia, 
Silverlightia tai Javaa.  
(Google Developers 2015, Vuorinen J, 2015.) 
2.2.3 Sähköpostimainonta 
Nimensä mukaisesti mikä tarkoittaa sähköpostin kautta tapahtuvaa 
mainontaa ja markkinointia. Sähköpostimainonta on kustannustehokas 
suoramainonnan keino. Luonteeltaan sähköpostimainonta nopeaa, koska 
vastaanottajan on mahdollista reagoida viestiin välittömästi, eikä viestin 
kuljettamiseen tarvita muita jakelukanavia. Viesti saapuu vastaanottajan 
postilaatikkoon lähes välittömästi viestin lähettämisen jälkeen. (Munkki 
2012, 113.) Markkinointiviestinnän kannalta tulee muistaa, että se ei ole 
vaan yritykseltä asiakkaalle suuntautuvaa viestintää, vaan voi olla myös 
asiakkaalle mieleinen ja toimiva keino olla yhteydessä yritykseen.  
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, 527.) Näin ollen yrityksen kannattaa 
perustaa oma sähköpostitili jo toimivan yhteydenpidon vuoksi. Sähköposti 
on nykyään osa arkipäiväistä kommunikaatiota ja niin ihmisten kuin 
yritystenkin oletetaan omistavan käytössä oleva sähköpostitili (Munkki 
2012, 114).  
On olemassa useita eri ohjelmia ja työkaluja, joiden avulla 
sähköpostimainontaa voidaan toteuttaa. Niiden avulla pystytään helposti 
lähettämään samoja mainosviestejä useaan eri sähköpostiosoitteeseen ja 
saada numeraalisia tietoja mainoskampanjan toimivuudesta. Mainosten 
lähettäjän on esimerkiksi mahdollista saada tietää, kuinka moni on 
avannut sähköpostin ja kuinka moni on siirtynyt mainoksen kautta 
esimerkiksi yrityksen verkkosivuille. (Munkki 2012, 114-118.) 
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Sähköpostin lähettämiseen markkinointitarkoituksessa tarvitaan aina 
vastaanottajan lupa. Tämä on tuotu selkeästi esille myös sähköisen 
viestinnän tietosuojalaissa, joka koskee suoramarkkinointia (516/2004, 26 
§ .) Lupa on joko hankittava itse tai ostaa sähköpostikontakteja niiltä 
tarjoavilta yrityksiltä. Luvan lisäksi sähköpostimainontaa harjoittaessa on 
syytä toimia muutamien sääntöjen mukaan: sähköposteissa tulee aina 
näkyä lähettäjän nimi, sekä niissä tulee olla mahdollisuus yksinkertaisella 
tavalla lopettaa mainoslupa. (Munkki 2012, 116-118.)  
Sähköpostimainonnalla on pitkään ollut huono maine. Huono maine 
juontaa juurensa roskaposti-ilmiöstä (Munkki 2012, 113). Roskapostilla 
tarkoitetaan sähköpostiliikennettä, jota saaja ei ole erityisesti tilannut tai 
toivonut. Yleensä roskaposti lähetetään suurina massoina. Roskaposti voi 
tukkia vastaanottajan sähköpostilaatikoita ja ruuhkauttaa 
sähköpostijärjestelmiä. Roskapostien lähettäjien tarkoituksena on yleensä 
rahan ansaitseminen tai rahaksi muutettavien tietojen kerääminen. 
(Vuorinen 2014.)  
Vuorinen, T (2014) kertoo 90 % kaikesta maailmansähköpostiliikenteestä 
olevan roskapostia. Suomessa roskapostin suurta määrää on pyritty 
vähentämään velvoittamalla operaattorit hillitsemään sähköpostinkäyttäjille 
saapuvan roskapostin määrää. Suomessa on myös luotu ehdot (KKV, 
2014) koskien sähköistä suoramarkkinointia. Ehtojen mukaan esimerkiksi 
sähköpostimarkkinointiin vaaditaan vastaanottajan nimenomainen 
suostumus ennen markkinoinnin aloittamista. Tulee huomioida, että 
kuluttajan on itse, aktiivisella toimenpiteellä annettava suostumuksensa 
sähköpostimarkkinointiin. Aktiivinen toimenpide on esimerkiksi 
valintaruudun rastittaminen kohdassa: ”Minulle saa lähettää mainoksia ja 
uutiskirjeitä sähköpostitse”.   
2.2.4 Verkkomainonta 
Verkkomainonta tarkoittaa mainosten esittämistä ostetuilla mainospaikoilla 
verkkosivustoilla. Tunnettuja verkkomainonnan muotoja ovat 
hakusanamainonta sekä banneri, eli display-mainos. 
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Verkkomainonta on osa suurempaa kokonaisuutta nimeltä 
mediamainonta. Mediamainonta käsittää itseensä mainonnan painetussa 
mediassa kuten sanoma- ja aikakausilehdissä sekä televisiossa, radiossa 
ja elokuvissa. Verkkomainonnan lisäksi mukaan mahtuu myös ulko- ja 
liikennemainonta. (Karjaluoto 2010, 139; TNS Gallup 2015.)  
Oheisessa kuviossa 5 nähdään Suomen verkkomainonnan osuus 
verrattuna muihin mediamainonnan osa-alueisiin vuonna 2014. 
Prosentuaaliset osuudet kuvaavat rahallisen panostuksen määrää, joten 
mitä enemmän rahaa kyseiseen osa-alueeseen on käytetty, sitä suurempi 
prosentuaalisen osuus on. Vuonna 2014 mediamainontaan käytettiin TNS 
Gallupin (2015) tekemän tutkimuksen mukaan 1 175,8 miljoona euroa. 
Huomioitavaa on, että vuonna 2013 mediamainontaan käytettiin 31 
miljoona enemmän kuin vuonna 2014, mutta verkkomainonnan osuus on 
rahallisen panostuksen laskusta huolimatta kasvanut. Vuonna 2010 
verkkomainonnan osuus oli vain 15,3% (TNS Gallup, 2011).  Verrattuna 
naapurimaihin Suomessa panostetaan rahallisesti verkkomainontaan vielä 
vähän. Tanskassa verkkomainonnan osuus on 40,1 % ja Ruotsissa 29,1 
% (TNS Gallup 2015 ).  On perusteltua olettaa, että verkkomainonnan 
määrä kasvaisi Suomessa myös tulevaisuudessa.  
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KUVIO 5. Mediamainonnan osuudet Suomessa 2014  (TNS-Gallup, 2015)  
2.2.5 Display- eli bannerimainonta.  
Display-mainonnalla tarkoitetaan internetsivustoilla ja mobiilissa näkyviä 
erimuotoisia ja kokoisia ilmoituksia. Sisältö voi olla staattista tai liikkuvaa. 
Yleensä display-mainosta klikkaamalla pääsee tuotteesta tai palvelusta 
lisätietoa antavalla sivustolle. Display-mainosten klikkausprosentti 
(englanniksi Click Through Rate, CTR) on yleensä vain 0,15 %. (Järvilehto 
2011, 96-97; Leino 2010, 59-61.) Display mainokset koetaan usein 
käyttäjän kannalta häiritsevinä ja puhutaan myös bannerisokeudesta. 
Käyttäjien koetaan olevan jo niin tottuneita tällaisiin mainoksiin, että ne 
jätetään automaattisesti huomiotta. Display mainonta on kuitenkin Leinon 
(2010, 59) mukaan digitaalisen median käytetyin mainosväline.  
Display-mainonnalla on mahdollista tavoittaa hyvin pieni, mutta tärkeä 
asiakasryhmä verrattain pienellä rahallisella panostuksella. Display-
mainonta ei ole helppoa, vaan kaiken muun mainonnan tavoin se tulee 
luoda tarkasti valitulle kohderyhmälle. Mitä suurempi ja ärsyttävämpi 
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mainos on, sitä suurempi on sen muistettavuus. Muistettavuus ei 
kuitenkaan kerro siitä, onko mainos toimiva. (Leino 2010, 59 & 62; 
Järvilehto 2011, 96-102.) 
Ärsyttävällä mainoksella on negatiivisia vaikutuksia brändikuvaan, joten 
niitä kannattaa välttää. Ärsyttäväksi mainokseksi koetaan keskeyttävät 
mainokset kuten vilkkuvat bannerit, koko sivun peittävät bannerit sekä 
animaatiota ja ääntä sisältävät mainokset. Kaikkein ärsyttävimpiä ovat ne 
mainokset, mitä käyttäjä ei pysty kontrolloimaan. Poikkeuksia tietenkin 
löytyy. Tekstimainoksia pidetään kaikkein vähiten ärsyttävinä, mutta niitä 
on myös kaikkein vaikeinta huomata. (Leino 2010, 59,62 & 69; Karjaluoto 
2010, 141; Järvilehto 2011, 96-102.)  
Yleinen suositus on yhdistää teksti ja kuva joka näytetään tarkasti 
kohdennetulle käyttäjäryhmälle. Kilpailut on koettu toimiviksi kuten myös 
hinta ja tarjousmainokset. Brändin tulee olla helposti tunnistettavissa. 
Bannereiden koot ovat suurentuneet viimevuosina, koska pienillä 
bannereilla huomioarvon saaminen on hyvin hankalaa. Parhaimmillaan 
display mainonta yhdistää perinteisen mainonnan ja kohderyhmän 
mainonnan internetin vuorovaikutteiseen ja monipuoliseen 
mediaympäristöön. (Leino 2010, 59,62 & 69; Karjaluoto 2010, 141; 
Järvilehto 2011, 96-102.)  
Tavallisin bannereiden hinnoittelumalli on CPM, eli Cost Per Mille, eli hinta 
per tuhat näyttöä. Mille sana tulee latinan kielestä. Samaa tarkoittava 
lyhenne on CPT (englanniksi Cost Per Thousand). Aikapohjainen 
hinnoittelumalli mielletään Suomessa kustannustehokkaammaksi, koska 
silloin käyttäjää altistuu samalle mainokselle useampaan kertaan ja toiston 
määrä on siten suurempi. Muita mahdollisia hinnoittelumalleja on 
klikkauspohjainen (CPC, Cost Per Click) ja tapahtumapohjainen (CPA, 
Cost Per Action). CPC:ssä maksetaan tapahtuneiden klikkien määrän 
mukaan ja CPA:ssa tapahtumista, joka voi olla esimerkiksi toteutunut 
kauppa. (Järvilehto 2011, 100-101.)  
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2.2.6 Hakukonemarkkinointi 
Hakukonemarkkinoinnilla pyritään samaa näkyvyyttä hakukoneiden 
tulossivulla. Suomessa hakukoneista puhuttaessa tarkoitetaan melkein 
poikkeuksetta Googlea, koska sillä on Suomessa ylivoimainen 
markkinaosuus. Tästä syystä opinnäytetyössä keskitytään Googlen 
ominaisuuksiin hakukonemarkkinoinnista puhuttaessa. Näkyvyyttä 
Googlessa voi saada joko maksamalla, eli hakusanamainonnalla tai 
parantamalla hakutulossijoitustaan eli hakukoneoptimoinnilla. (Karjaluoto 
2009, 136-137; Larvanko 2012, 85.) 
Hakusanamainonnalla (Search Engine Marketing, SEM) tarkoitetaan 
hakukoneessa näkyvää maksettua mainosta. Mainostava yritys määrittää 
hakutermit, toisin sanoen avainsanat, joiden perusteella mainos näkyy 
Googlen hakutulossivulla. Mainokset näkyvät hakukoneessa silloin, kun 
kyseisiä avainsanoja tai niihin rinnastettavia sanoja käytetään. Googlen 
avainsanatutkimuksen avulla voidaan selvittää minkälaisia hakuja tehdään 
ja minkälaisia sanoja kannattaa mainoksessaan käyttää. (Larvanko 2012, 
86; Google 2015a.) 
Mainoksen sijoituksen sivulla määrittää se, kuinka paljon rahaa 
mainokseen on laitettu. Rahallisen panostuksen lisäksi Googlen 
hakutulosten sijoitusta määrittää myös mainoksen laatu sekä sen 
verkkosivun laatu, mihin mainos johtaa. Laatua mitataan muun muassa 
mainoksen saamien klikkauksien määrällä sekä sillä, miten mainos vastaa 
mainostettavan sivuston sisältöön. (Karjaluoto 2009, 136-137; Larvanko 
2012, 86; Google 2015a.)  
Hakusanamainonnalla on monia hyviä puolia. Hakusanamainonnassa 
käyttäjä osoittaa valmiiksi kiinnostustaan hakemalleen tuotteelle tai 
palvelulle ja tästä syystä mainontaan suhtaudutaan myönteisemmin kuin 
esimerkiksi bannerimainontaan, joka koetaan usein tuputtavana ja 
keskeyttävänä. (Larvanko 2012, 86.) 
Hakusanamainontaa on helppo mitata verrattuna esimerkiksi perinteiseen 
printtimainontaan. Yrittäjällä on mahdollisuus saada tarkat luvut siitä, 
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kuinka paljon mainosta on klikattu ja kuinka moni klikkaus on johtanut 
sivustolla vierailuun. Google verkkomainostusohjelma AdWords auttaa 
tulosten raportoinnissa ja tulevien mainoksien suunnittelussa. AdWordsin 
avulla on voi toteuttaa avainsanatutkimuksen, jonka avulla selvitetään mitä 
hakusanoja käytetään eniten. Ohjelmassa on mahdollista luoda myös 
omia raportteja. Adwordsin voi yhdistää aiemmin mainittuun Google 
Analytics työkaluun, jonka avulla voidaan nähdä, kuinka suuri osa oman 
verkkosivuston kävijöistä on peräisin mainoksista. (Google 2015a, 
Larvanko 2012, 86.) 
Hakusanamainonnan budjetin voi määrittää ennalta, jolloin mainoksen 
näyttäminen loppuu kun budjetti on käytetty. Toinen vaihtoehto on maksaa 
vasta kampanjan jälkeen, jolloin mainos näytetään sovitun ajan. (Google 
2015a, Larvanko 2012, 86; Karjaluoto 2009, 136-137.) 
Hakukoneoptimoinnilla (Search Engine Optimization, SEO) pyritään 
parantamaan halutun sivuston näkyvyyttä hakukoneissa. Tavoitteena on 
olla hakutulosten kärjessä, koska sitten sivuston kävijämäärä on 
huomattavasti korkeampi verrattuna hakutulosten loppupäässä oleviin 
sivustoihin. Hakutuloksissa korkealla sijoittuneisiin sivustoihin 
todennäköisesti myös luotetaan enemmän, mikä taas puolestaan parantaa 
brändin arvoa.  Hyvän hakukonenäkyvyyden ansiosta potentiaaliset ja 
nykyiset asiakkaat löytävät yrityksen helposti, joten 
hakukonekonenäkyvyys on myös asiakaspalvelua. Hakukoneissa 
näkyminen on ilmaista, vaikka hakukoneystävällisen sivun tekeminen ja 
ylläpitäminen on jatkuvaa työtä. Suurin osa sivustojen liikenteestä, jopa 90 
% tulee hakukoneiden kautta, joten optimointiin kannattaa tarttua. (Raittila 
2013; Larvanko 2012 89-91.) 
Google muuttaa algoritmejään jatkuvasti palvellakseen käyttäjiään 
paremmin. Algoritmi tarkoittaa matemaattista sääntöä tai toimintatapaa, 
jolla ratkaistaan ongelmia (IAB, 2015). Algoritmien avulla määritetään 
missä järjestyksessä eri sivustot esiintyvät eri hakusanoja käyttämällä. 
Haun järjestykseen vaikuttavia tekijöitä Googlella on yli sata ja suuri osa 
niistä on salaisia. Julkisessa tiedossa on kuitenkin muutamia 
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perusperiaatteita mitkä tulee tiedostaa: sisältö, saavutettavuus, linkitys ja 
sivuston suosio (Karjaluoto 2010, 133). 
Sisältö on kaikkein tärkein, sillä hakukone etsii hakusana(t) sivustojen 
tekstisisällöstä. Tekstissä tulee esiintyä useaan kertaan juuri ne sanat, 
millä potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat yritystä hakevat. Otsikoiden tulee 
olla lyhyitä, mutta vastata kuvaavasti muuta sivuston sisältöä. 
Searchmetricsin (2015) tutkimuksessa selvitettiin, millä seikoilla on 
kaikkein suurin vaikutus hakukonelöydettävyyteen. Tutkimuksessa selvisi, 
että nykyään myös sisällön laajuudella on merkitystä, eikä ainoastaan 
suurella osuvien hakusanojen lukumäärällä. Parhaiten sijoittuvien 
sivustojen keskimääräiset sanamäärät ovat olleet jatkuvassa kasvussa. 
Sisältöön tulee kiinnittää entistä enemmän huomiota, että sivuston sisältö 
on relevanttia ja merkityksellistä. Hyvä keino toteuttaa laajaa ja 
ajankohtaista sisältöä tasaisin väliajoin on perustaa yrityksen 
verkkosivuille yritysblogi (Ansamaa 2014).   
Myös URL-osoitteen selkeyteen ja helppolukuisuuteen tulee kiinnittää 
huomiota. Google ja käyttäjät ymmärtävät paremmin muotoilun: 
markkinointi.fi/hakukoneoptimointi verrattuna muotoiluun, missä sanojen 
siasta käytetään numerokirjainsarjaa: markkinointi.fi/1234u3ssj5. (Google 
2015b.)  
URL-liittyy myös saavutettavuuteen. Saavutettavuudella tarkoitetaan 
helppoa ja esteetöntä pääsyä sivustolle sekä yksinkertaista navigaatiota 
sivun sisällä. Hakukoneiden saavutettavuutta saattaa haitata liiallisen 
grafiikan käyttö. Kuvat lisäävät usein sivuston mielekkyyttä, mutta 
hakukoneet ovat kiinnostuneita tekstistä. Kuvat kannattaa optimoida alt-
attribuutin avulla. Alt-attribuutilla voidaan määrittää kuvaa kuvaava teksti, 
joka näytetään jos kuvaa ei jostain syystä voida näyttää. Alt-attribuutti 
auttaa myös Google-kuvahakua ymmärtämään kuvaa paremmin. 
Sivustojen teknisen toteutuksen tulee myös olla kunnossa. (Google 2015b; 
Searchmetrics 2015.)  
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Karjaluoto (2010, 133.) kertoo myös linkityksen merkityksellisyydestä. 
Moni asia vaikuttaa sisällön hakukonelöydettävyyteen, mutta tärkeimpänä 
pidetään edelleen merkityksellisen ja laadukkaan sisällön luomista. Hyvä 
sisällön oletetaan aikaan saavan linkityksiä. Linkitetyn sisällön katsotaan 
olevan hyvää ja kiinnostavaa hakukoneen käyttäjän kannalta sekä 
kertovan sivuston suosiosta. Sivuston suosiota mitataan Googlen 
patentoimalla PageRank –tekniikalla, joka perustuu eri sivujen välisten 
linkitysten analyysiin. (Google 2015b.)  
Suosiota mitataan myös sosiaalisenmedian kautta tulevien linkkien ja 
muiden signaalisen avulla. Myös tästä syystä läsnäolo esimerkiksi 
Facebookissa ja muissa sosiaalisissa medioissa on yrityksen edun 
mukaista. (Serachmetrics 2015.) Seuraavassa luvussa kerrotaan 
viraalimarkkinoinnista, josta voidaan myös puhua suosionmittarina.  
Huhtikuussa 2015 Google julkaisi muutoksen, jonka ansiosta 
mobiilioptimoidut sivustot sijoittuvat korkeammalle Googlen 
hakutuloksissa, kun haku tehdään mobiililaitteella (Business Insider 2015). 
Muutos on perusteltu, koska mobiilikäyttäjien määrä on jatkuvassa 
kasvussa (Statista, 2015). Mobiilikäytön yleistymisen myötä myös sijaintiin 
perustuvat haut ovat kasvussa. Google ja TripAdvisor muun muassa 
käyttävät hyödyksi sijaintitietoa kertoen käyttäjälle esimerkiksi lähellä 
sijaitsevista ravintoloista ja majoitusvaihtoehdoista. Pienyrittäjien 
kannattaakin hyödyntää tätä keinoa, koska näin asiakas on mahdollistaa 
tavoittaa juuri sinä hetkenä, kun hänellä on tarve yrittäjän palvelulle. 
(Flores 2014, 29.) 
Hakukoneoptimoinnin algoritmit muuttuvat jatkuvasti. Pienyrittäjillä harvoin 
on aikaa pysyä perillä kaikista mahdollisista muutoksia, eikä kaikkia 
muutoksia edes julkaista. Tärkeää on luoda sisältöä, joka palvelee 
asiakkaiden tarpeita mahdollisimman hyvin niin sisällön puolesta kuin 
myös verkkosivujen toimivuuden kannalta.  
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2.2.7 Sosiaalinen media 
Tässä luvussa käsitellään sosiaalista mediaa, eli somea pienyrittäjän 
kannalta. Eri sosiaalinen median välineitä ei käydä yksityiskohtaisesti läpi, 
koska oletetaan että käsitteen sosiaalinen media ymmärtäminen laajassa 
skaalassa on tärkeämpää kuin lukuisien eri välineiden tunteminen. 
Luvussa keskitytään siihen, millaista sosiaalisen median sisällön 
kannattaa olla.   
Sosiaaliselle medialle ei ole vakiintunutta määritelmää, vaikka sen käyttö 
on hyvin yleistä. Sanastokeskus TSK (2010) on määritellyt sosiaalisen 
median seuraavalla lailla:  
Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa 
hyödyntävä viestinnän muoto, jossa käsitellään 
vuorovaikutteisesti ja käyttäjälähtöisesti tuotettua sisältöä ja 
luodaan ja ylläpidetään ihmisten välisiä suhteita (TSK 2010). 
Sosiaaliselle medialle tunnusomaista on, että käyttäjät tuottavat ja jakavat 
sisältöä, esimerkiksi ajatuksia, suosituksia, tietoa sekä kuvia ja videoita 
muille sosiaalisen median käyttäjille. (Helsingin yliopisto 2015.)  Safko 
(2010, 3) kertoo laajasti sosiaalisen median olevan media, jota käytetään 
ollakseen sosiaalisia.  
Sosiaalisen median välineitä on useita, ja niitä syntyy jatkuvasti lisää. 
Yleisesti sosiaalinen media jaetaan kahteen eri pääryhmään: ilmaisevaan 
ja yhteisölliseen. Ilmaiseva sisältää sisältää Facebookin, Twitterin, 
Snapchatin, Blogit ja Pinterestin. Yhteisöllinen käsittää taas Wikipedian ja 
Craiglistin tyyppiset sivustot. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 21.) 
Mainitut välineet eroavat toisistaan, mutta kaikissa käyttäjillä on 
mahdollisuus vaikuttaa sisältöön. Erilaisia sosiaalisen median kanavia 
nousee jatkuvasti.  Sosiaalisessa mediassa käyttäjät eivät ole vain 
vastaanottajia, vaan myös sisällön luojia. (Hintikka 2008.)  
Auramo ja Parjanen (2012, 249) toteavat, että sosiaalinen media on tullut 
yrityselämään jäädäkseen. Lyhyessä ajassa se on kiistämätön osa 
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yhteiskunnan, yritysten ja yksilöiden elämää. Myös Susan Rice Lincoln 
(2009, 17) korostaa teoksessaan muuan muassa sosiaalisen median 
voimaa kommunikoinnissa.  
Yrityksille sosiaalinen media on oiva keino kommunikoida ja luoda suhteita 
asiakkaisiinsa. Sosiaalisen median avulla on mahdollista luoda yrityksestä 
inhimillisempi kuva ja siten helpommin lähestyttävä asiakkaiden 
näkökulmasta. (Carter & Levy 2012, 2-3 & 67.)  Valtarin (2013) mielestä 
ihmiset eivät koekaan suurien yritysten mainoksia sosiaalisessa mediassa 
houkutteleviksi, vaan ennemmin ollaan kiinnostuneita arjesta ja arjen 
sattumuksista. Hän kehottaakin pienyrittäjiä kertomaan omakohtaisia 
kokemuksia arjen keskeltä. Omakohtaiset kokemukset ovat oiva tapa 
saada yrityksestä inhimillisempi ja helposti lähestyttävä kuva. Myös 
Nokkonen-Pirttilammen (2014, 115) sanoo, että yritysten ei tule käyttää 
sosiaalinen median palveluita mainonnan välineenä, vaan enemminkin 
tuottaa seuraajilleen mielenkiintoista sisältöä sen välityksellä. 
Kortesuon (2014, 27) mukaan sosiaalisen median sisältöä luodessa tulee 
myös muistaa median vuorovaikutteinen luonne ja hyödyntää se 
mahdollisimman hyvin. Hänen mukaansa lyhyt ja ytimekäs sisältö on 
parempi kuin pitkä, kaiken kertova julkaisu. Lyhyt sisältö on helppo lukea 
ja aiheesta kiinnostunut voi kysyä lisätietoja, jolloin saadaan aikaan 
toivottua keskustelua. Tekstin tulee olla myös helppolukuista, osittain 
samasta syystä kuin lyhyttä ja ytimekästä. Nykymaailmassa tekstitulva on 
valtava ja pitkiin, vaikeaselkoisiin teksteihin ei haluta käyttää aikaa eikä 
niitä jakseta lukea.  
Sosiaalinen media vaati yritykseltä aktiivista läsnäoloa ja nopeaa 
reagointia. Jos kommentteihin vastataan vasta muutaman päivän kuluttua, 
voidaan ymmärtää ettei yritys ota vakavissaan kommentointeja eikä 
kommunikointia sosiaalisessa mediassa kannata jatkaa. Sisällön 
suositellaan olevan myös positiivista ja aitoa. Yrityksillä saa olla omia 
mielipiteitä, mutta liian kärkevää tekstiä kannattaa välttää. Luonnollisesti 
myös rehellisyys on tärkeä, koska maineen menetyksellä voi olla hyvinkin 
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tuhoisat seuraukset. (Kortesuo 2014, 27.) Edellä mainitut neuvot 
sosiaalisen median sisällön luomiseen on avattu seuraavaan kuvioon 6. 
 
 
KUVIO 6. Sosiaalisen median sisältö 
 
Pienyrityksien kannalta katsottuna sosiaalisen mediaan liityttäessä tai sen 
toimintaa tehostettaessa suurin haaste liittyy ajan ja resurssien 
puutteeseen. Sosiaalisessa mediassa menestyäkseen yrityksiltä vaaditaan 
aktiivista läsnäoloa ja säntillistä hyvän sisällön tuottamista (Leino 2010, 
291; Valtari 2013.)  
Kurio julkaisi joulukuussa 2014 tutkimuksen (Kurio 2014), missä yritys on 
haastatellut useita kotimaisia asiantuntijoita koskien sosiaalisen median, 
eli somen trendejä vuodelle 2015. Asiantuntijoiden mukaan somesta on 
tullut kiinteä osa koko liiketoimintaa, eikä vain markkinointia. Asiantuntijat 
korostivat useassa eri lausunnossa avoimuuden ja eettisesti oikein 
toimimisen tärkeyttä. Videon uskotaan vakiintuvan entisestään. Sareen 
(2015) on taas kirjoittanut mainostuksen lisääntyvän Snapchatissä 
nopeaan tahtiin. Snapchatissä tavoitta nykypäivänä hyvin nuoret, jotka 
eivät enää käytä esimerkiksi Facebookia. Snapchatissä tulee olemaan 
Toimiva 
sisältö 
Lyhyt ja 
ytimekäs 
Kommunikoiva 
Helppolukuinen 
Ajantasainen 
Positiivinen, 
Aito, Rehellinen 
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tavallista tarjousten lyhytaikaisuus ja asiakkaan tavoittaminen oikealla 
hetkellä. Eli esimerkiksi lounasaikaan lähistöllä oleva lounasravintola 
lähettää ihmiselle tarjouksen. 
2.2.8 Viraalimarkkinointi 
Viraalimarkkinointi tarkoittaa ilmiötä, jossa markkinointiviesti kulkee 
nopeasti ihmiseltä toiselle. Sana viraali on lähtöisin  englanninkielisestä 
sanasta virus, jolla viitataan viestin leviämiseen viruksen tavoin. 
Suomessa viraalimarkkinoinnista käytetään myös nimitystä kaverilta 
kaverille –markkinointi. Tavoitteena on saada kuluttajat osallistumaan 
yrityksen markkinointiin jakamalla yrityksen viestiä oman piirinsä jäsenille. 
Nykypäivänä viraalimarkkinointi tapahtuu usein sosiaalisessa mediassa, 
kuten Facebookissa, Twitterissä tai Youtubessa. Viraalikampanja on 
mahdollista toteuttaa myös sähköpostin avulla. Halutun reaktion voivat 
aikaansaada kuvat, tekstit tai videot, jotka ovat esimerkiksi  omaperäisiä, 
puhuttelevia, yllätyksellisiä ja/tai tunteisiin vetoavia. Yleinen kiinnostavuus 
sekä viestin lähettämisestä saatu hyvän olon ja yhteisöllisyyden tunne 
saavat ihmiset herkemmin jakamaan tiedon eteenpäin. (Kuluttajavirasto 
2008; Karjaluoto 2010, 144-146.) 
Viraalimarkkinoinnissa tulee muistaa, että yrityksen osallisuus 
markkinointiin tulee tuoda selkeästi esille. Sähköisen viestinnän 
tietosuojalain suoramarkkinointilaki (516/2004, 26 § ) koskee myös 
viraalimarkkinointia.  
Viraalimarkkinointi on huonosti yrityksen hallinnassa, mutta onnistuessaan 
hyvin tehokas tapa lisätä näkyvyyttä ja kasvattaa myyntiä. Ihmiset 
luottavat enemmän muiden kuluttajien suosituksiin kuin yritysten 
mainoksiin. (Kuluttajavirasto 2008; Karjaluoto 2010, 144-146.) 
2.3 Muuttuva markkinointi ja markkinointiviestintä  
Pienyrittäjillä on rajallinen budjetti, minkä johdosta markkinoinnin 
ammattilaista on harvoin varaa palkata. Samasta syystä suuri osa 
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markkinointitoimista tulee yrittäjän tehdä itse. Ei riitä, että yrittäjä tietää, 
millä eri muodoin digitaalisessa mediassa voi markkinoida vaan tulee 
myös olla ymmärrys miten kannattaa markkinoida. Tässä luvussa pyritään 
avaamaan markkinointia ja markkinointiviestinnän kehitystä ja antamaan 
vinkkejä siitä, millaisiin asioihin markkinointia suunnitellessa ja tehdessä 
kannattaa erityisesti kiinnittää huomiota.   
Viimeisten 60 vuoden aikana markkinointi on muuttunut tuotekeskeisestä 
kuluttajakeskeiseksi. Kotlerin (Kotler ym. 2011, 12) mukaan nyt eletään 
uutta muutoksen aikaa yritysten toiminnan siirtyessä yhä enemmän kohti 
inhimillisiä arvoja. Kuluttajat kaipaavat yhteisöllistä, kulttuurista ja henkistä 
otetta myös yritystoimintaan ja markkinointiin. Tätä vaihetta kutsutaan 
Markkinointi 3.0:ksi. Internet on muuttanut markkinoinnin 
toimintaympäristöä merkitsevästi. Asiat, ilmiöt ja trendit leviävät nopeasti 
ympäri maailmaa ihmisten jakaessa tietoa keskenään. Perinteiset 
massamediat, kuten aikakausilehdet, radio ja televisio ovat yksisuuntaisia 
joukkoviestimiä, joilla markkinaviesti saavuttaa suuren yleisön 
yhtäaikaisesti ja samalla viestillä. Internet on viestintävälineenä taas 
monisuuntainen ja reaaliaikainen sekä mahdollistaa hyvinkin pienen 
kohderyhmän saavuttamisen kustannustehokkaasti (Juslen 2009, 36 & 37; 
Kotler ym. 2011, 12, 38.) 
Kotlerin ym. (2011, 46) mukaan markkinointi on kehittynyt kolmessa 
vaiheessa, joita kutsutaan markkinointi 1,0:ksi, 2,0:ksi ja 3,0:ksi. Myös 
aikaisemmin kehittyneet vaiheet ovat edelleen relevantteja 
markkinoinnissa, mutta parhaat menestymisen mahdollisuudet ovat 
uusimaassa, kolmannessa vaiheessa. Alussa, eli vaiheessa markkinointi 
1,0 markkinointi suunniteltiin massoille. Taustavoimana toimi teollinen 
vallankumous ja markkinoinnissa keskityttiin enemmin tuotteeseen kuin 
asiakkaaseen. Myös Juslen  (2009, 41) kirjoittaa massoille markkinoimisen 
ajan olevan ohi, koska kuluttajat joko vähentävät massamedioiden käyttöä 
tai oppivat väistämään niistä tulevaa mainontaa entistä tehokkaammin.  
Markkinoinnin toisen vaiheen kehitykseen vaikutti puolestaan tietotekninen 
murros. Kuluttajilla on helpompi vertailla tuotteita keskenään, lisäksi 
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valinnanvara on kasvanut huimasti. Lisäksi tiedon saaminen eri tuotteista 
ja palveluista on helpottunut entisaikoihin verrattuna. (Chen 2014, 17.) 
Yritysten tulikin pystyä erottautumaan kilpailijoistaan. Massamarkkinointi ei 
enää toiminut kuten ennen, joten markkinointia täytyi kohdentaa 
tarkemmin. Asiakas on kuningas – ajattelumalli on erittäin ajankohtainen, 
mutta kuluttajia pidetään edelleen passiivisina markkinointikampanjoiden 
kohteena. (Kotler ym. 2011, 17-18.)  
Markkinointi 3.0:ssa kuluttajaa kohdellaan henkisinä ja tuntevina ihmisinä 
(Kotler ym. 2011, 46.) Markkinoinnin uusi vaihe on saavutettu siitä syystä, 
että kuluttajat itse ovat ryhtyneet kasvavassa määrin etsimään ja 
vaatimaan eettisempiä ja ekologisempia tuotteita.  Jo vuoden 2008 
maailmanlaajuisessa tutkimuksessa (Datamonitor, 2008)  havaittiin jo, että 
eettisesti valmistettujen tuotteiden kysyntä on kasvussa. Luomumarkkinat 
kasvoivat vuonna 2014 viisi prosenttia, kun samaan aikaan 
päivittäistavarakauppojen elintarvike myynti lisääntyi alle prosentin. (Pro 
Luomu, 2015.)   
Kuluttajat kiinnittävät yhä enemmän huomiota siihen, että tuote on 
valmistettu ihmis-, sekä eläinystävällisesti ja että valmistuksessa 
kuormitetaan ympäristöä mahdollisimman vähän. Luomumarkkinat 
kasvoivat vuonna 2014 viisi prosenttia, kun samaan aikaan 
päivittäistavarakauppojen elintarvike myynti lisääntyi alle prosentin. (Pro 
Luomu, 2015.) Ruotsissa on pohdittu mahdollista lihaveroa, jotta 
lihateollisuudesta aiheutuvat ympäristökustannukset saataisiin 
vähentymään. Lihan kulutuksen vähenemisen uskotaan nousevan 
tulevaisuudessa trendiksi. Syitä ovat halu ympäristöhaittojen 
vähenemiseen, julkisuuteen nousseet kuvat ja videot eläinten huonoista 
oloista lihatiloissa, sekä tutkijoiden suositukset vähentää punaisen lihan 
käyttöä terveydellisistä syistä. (Pere 2014.) 
Markkinointi 3.0:n kytkeytyy vahvasti yrityksen missioon, visioon ja 
arvoihin. Yrityksen tulee panostaa asioihin, mitkä ovat myös kuluttajille 
tärkeitä ja tehdä se aidosti. Markkinointi tulisi nähdä kuluttajan luottamusta 
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vahvistavana ja ylläpitävänä toimenpiteenä, eikä sen tavoitteena tulisi olla 
yksinomaan myynnin kasvattaminen. (Kotler ym. 2011, 37 & 61.)  
Asiakaslähtöisyys on markkinointiviestinnässä, kuten myös koko 
yritystoiminnassa ensiarvoisen tärkeätä. Markkinointiviestinnän tulee olla 
asiakkaalle suunniteltua. Asiakkaat eivät mieti, miten he voisivat olla 
hyödyksi yritykselle. Enemminkin asiakkaat pohtivat, miten yritys voi 
hyödyttää heitä. Asiakaslähtöinen yritys on miettinyt jo valmiiksi, miten se 
vastaa asiakkaan haasteisiin ja ongelmiin ja hyödyntää sitä myös 
viestinnässään. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 17-18.)  
On tärkeää, että viesti on asiakkaalle helposti ymmärrettävässä 
muodossa. Yksinkertainen viestintä on parempaa kuin monimutkainen ja 
kaunosanainen kertomus jo sen takia,  yksinkertainen viesti on helpompi 
ymmärtää ja omaksua, kun taas pitkää ja vaikeaselkoista kertomusta ei 
jakseta edes lukea. Nokkonen-Pirttilampi (2014, 17) kertookin, että 
yrityksen viestinnässä tulee panostaa avoimuuteen, rehellisyyteen ja 
ymmärrettävyyteen.   
Nykyisin suosittu ja toimivaksi todettu keino viestiä asiakkaille on 
tarinallistaminen.  Tarinallistamisella, eli tarinalähtöisellä palvelumuotoilulla  
tarkoitetaan palveluiden innovointia, kehittämistä ja suunnittelua 
tarinalähtöisesti. Tarinallistamisen tulee heijastaa yrityksen ja asiakkaan 
arvoja. (Kalliomäki 2014, 14.) Tarinat ovat luonteva tapa kertoa asioista, ja 
ihmiset suhtautuvat tarinoihin vastaanottavaisemmin kuin esimerkiksi 
mainoksiin. Tarinallistamisella on mahdollista inhimillistää yritystä tehden 
siitä samalla helpommin lähestyttävän. Tarina voi olla myös yritystarina, 
mutta tarinoita voi kertoa myös ihmisten ongelmista ja niiden 
ratkaisemisesta. Hyviksi tarinoiksi koetaan tarinat, joiden tavoitteena on  
tiedon jakaminen, asian havainnollistaminen tai viihdyttäminen. Yleisesti 
ne tarinat koetaan kiinnostaviksi, mistä lukija voi itse hyötyä. Tarinoissa 
tulee välttää suoraa itsekehua ja itsekeskeisyyttä, koska niitä ei haluta 
lukea. Tarinoita voi kertoa suullisesti tai kirjata ne esimerkiksi esitteisiin tai 
verkkosivuille. (Nokkonen-Pirttilampi 2015, 65-67.)  
26 
Ominaista markkinointi 3.0:lle on yhteisöllisyys. Kuluttajat ovat aktiivisia 
palautteen antajia. Kun kuluttajat voivat osallistua yrityksen tuotteiden ja 
palveluiden kehittämiseen, on yhteistyö kehittyneimmällä tasolla. Tärkeä 
osa markkinointi 3.0 on verkostoituminen yhteistyökumppaneiden kanssa, 
jotka jakavat samat arvot ja tavoitteet kuten yritys. Tulee muistaa, että 
tärkeimpiä yhteistyökumppaneita ovat juuri asiakkaat. (Kotler ym. 2011, 25 
& 27.) Kuluttaja ei ole enää vain ostaja, vaan myös sisällöntuottaja, 
kommunikoija ja vastaanottaja. Toisin sanoen, kuluttajalla on yhä 
enemmän valtaa niin tuotteiden suunnittelussa kuin myös 
markkinointiviestinnässä. Asiakastyytyväisyys on yhä tärkeämmässä 
asemassa. (Chen 2014, 17.) 
Markkinointi 3.0 on myös kulttuurista markkinointia. Kulttuurinen 
markkinointi tarkoittaa sitä, että yritys on hyvin perillä paikallisen yhteisön 
asioista ja tavoittaa kuluttajien huolet ja toiveet. Markkinointiin kuuluu 
oleellisena osana segmentointi, kohderyhmien analysointi, asemointi sekä 
brändin rakentaminen tuotteen ympärille. (Kotler ym. 2011, 30-33 & 46.)  
Tiivistetysti voidaan sanoa, että nykyaikana markkinointi on henkistä, 
yhteisöllistä ja kulttuurista. Yrityksen tulee luoda itselleen yksilöllinen ja 
rehellinen yrityskuva, mikä perustuu kaiken muun yrityksen toiminnan 
tavoin missioon, visioon ja arvoihin. Yrityksen jokapäiväisen toiminta ja 
tekeminen tulee olla harmoniassa markkinointiviestin kanssa, jotta 
uskottavuus säilyy. Yrityksen on mahdollista saada arvokkaita, samaan 
arvomaailmaan kuuluvia kuluttajia edellä mainituin tavoin. Tällaiset 
kuluttajat saavat itsekin enemmän irti yrityksen palveluiden käyttämisestä, 
koska kuluttaminen tuottaa heille tällöin myös henkistä tyytyväisyyden 
tunnetta. 
Yritysten onkin tärkeää olla aito ja toimia arvojensa mukaan, koska jos 
näin ei ole, ja yritys jää kiinni, seuraukset maineelle voivat olla erittäin 
turmiolliset. Erityisesti negatiivisten asiat leviät internetissä ja erityisesti 
sosiaalisessa mediassa nopeasti (Jalonen 2014). Markkinointi ei ole vain 
markkinointiammattilaisten yksinoikeus vaan kuluttajatkin toimivat 
toisilleen markkinoijina.  
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3 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNITTELU 
Tässä luvussa käydään läpi teoriapohjalta digitaaliseen 
markkinointiviestinnän suunnittelemiseen vaikuttavia asioita. Luvussa 
edetään systemaattisesti käyden läpi perusseikkoja digitaalisesta 
markkinointiviestinnästä ja sen suunnittelemisesta. Suunnitelma rakentuu 
perinteisen markkinointiviestinnän suunnitelman tapaan edeten 
Isohookanan (2007, 94) suunnittelukehän (kuvio 7) mukaisesti. Luvun 
pohjalta rakennetaan opinnäytetyön empiirinen osa-alue.  
Digitaalisen markkinointiviestinnän suunnitelma tarkoittaa 
markkinointiviestinnän suunnittelua digitaaliseen ympäristöön. Digitaalinen 
markkinointiviestintä on ollut tärkeä osa nykypäiväisen yrityksen toimintaa 
on vuosien ajan. Onnistuessaan se voi tuoda yritykselle etua markkinoilla 
ja helpottaa asiakkaiden kanssa kommunikointia, myös pienellä budjetilla 
toteutettaessa. Suunnitelmaa digitaalisen markkinointiviestinnän varalle 
tarvitaan, jotta viestinnästä saadaan suunnitelmallista ja yhtenäistä muun 
viestinnän kanssa. Suunnitelman tulee tukea yrityksen muuta 
markkinointia sekä yritystoimintaa kokonaisuudessaan. Digitaalisen 
markkinointiviestinnän strategialla pystytään nostamaan esiin yrityksen 
vahvuuksia sekä hallitsemaan sen heikkouksia.  (Isohookana 2007, 91-92; 
Chaffey & Ellis-Chadwick. 2012, 190.)  
Pienyritysten ei tule markkinoida samalla tavoin kuin suuryritysten. 
Nokkonen-Pirttilammen (2014, 45) mukaan pienyrityksille eivät sovi 
mainoskampanjat, mitkä perustuvat monikanavaisiin mainoksiin ja suuriin 
toistojen määrään. Edellä mainitut mainoskampanjat ovat kalliita ja 
raskaita pitää yllä. Onkin suositeltavaa, että pienyritykset pyrkivät 
hyötymään juuri pienuudestaan. Pienten yritysten eduksi voidaan lukea 
esimerkiksi mahdollisuus reagoida nopeammin ja joustavammin 
muutoksiin verrattaessa suuriin yrityksiin.  
Markkinointiviestinnän suunnittelu on prosessi, joka käsittää 
nykytilananalyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. 
Seuranta toimii lähtökohtana seuraavalle suunnitelmalle, joten kyseessä 
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on katkeamaton prosessi. Isohookana (2007, 94) esittelee kirjassaan 
suunnittelukehän (Kuvio 7), jossa kuvataan markkinointiviestinnän 
suunnitteluvaiheet. (Isohookana 2007,91 & 94.) 
 
KUVIO 7. Suunnittelukehä (Isohookana 2007, 94) 
 
Tilanneanalyysi pitää sisällään nykytilanteen kuvauksen tekemisen. 
Suunnitteluvaiheessa asetetaan tavoitteet ja valitaan ne keinot, millä 
tavoitteisiin pyritään. Toteutusvaihe pitää sisällään konkreettisen 
suunnitelman toteuttamisen sekä aikataulun luomisen ja 
vastuuhenkilöiden valitsemiset. Neljäs vaihe tarkoittaa seurannan 
suunnittelua, jolloin päätetään millä eri mittareilla viestinnän onnistumista 
mitataan. Tulokset arvioidaan ja ne hyödynnetään taas uudestaan 
nykytilanteen analysoinnissa. (Isohookana, 2007, 94.)  
Karjaluoto (2010, 20) kehottaa tekemään markkinointiviestinnän 
suunnitelman lyhyelle aikavälille. Alle vuoden mittaiset suunnitelmat on 
havaittu tehokkaammiksi kuin pitkälle aikajänteelle tehdyt suunnitelmat. 
Toimivan suunnitelman avulla tehdään oikeita asioita oikealla hetkellä 
(Isohookana 2007, 92).  
Kuviossa 8 avataan digitaalisen markkinointiviestinnän suunnitteluun 
vaikuttavia seikkoja. Sisäisesti vaikuttavia tekijöitä ovat yrityksen omat 
1. Tilanneanalyysi
	  
2.Suunnittelu 
3.	  Toteutus 
4. Seuranta 
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tavoitteet ja yritysstrategia, jonka pohjalta on luotu 
markkinointisuunnitelma. Digitaalinen markkinointiviestintäsuunnitelma on 
osa markkinointisuunnitelmaa. Tärkeimmät ulkoiset vaikuttajia ovat 
kilpailijat ja heidän markkinointistrategiansa, markkinoiden rakenne ja 
kysyntä sekä tämänhetkiset ja tulevat mahdollisuudet ja uhat. 
Mahdollisuuksina ja uhkina voidaan nähdä esimerkiksi muuttuvaa 
digitaalinen ympäristö alati päivittyvine hakusanaoptimointeineen sekä 
muine muutoksineen. Markkinointiviestinnän suunnittelulla yritys pyrkii 
valmistautumaan muuttuvan toimintaympäristön haasteisiin. (Chaffey & 
Ellis-Chadwick. 2012, 190-191.)  
 
 
KUVIO 8. Ulkoiset ja sisäiset vaikutukset digitaalisen markkinoinnin 
suunniteluun. (Chaffey & Ellis-Chadwick. 2012, 191.) 
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3.1 Tilanneanalyysi 
Suunnitteluprosessin alussa on tärkeää, että jokaisella projektiin 
osallistuvalla on yhtenäinen näkemys yrityksen nykytilanteesta. Vasta kun 
yhteinen näkemys on saavutettu, voidaan tehdä päätöksiä siitä minne 
halutaan ja voidaan mennä. Tässä vaiheessa määritellään ja analysoidaan 
yrityksen nykytilanne niin ulkoisia kuin sisäisiä tekijöitä silmällä pitäen. 
(Isohookana 2007, 94; Chaffey & Ellis-Chadwick. 2012, 190.)  
Tilanneanalyysissä pyritään vastaamaan kysymykseen, missä yritys on 
nyt. Kysymykseen vastaamista helpottaa esimerkiksi perinteisen SWOT-
analyysin teko. SWOT-analyysi auttaa ymmärtämään yrityksen sisäisiä 
vahvuuksia ja heikkouksia sekä ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT 
tulee sanoista vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknesses), 
mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threaths). (Chaffey & Ellis-
Chadwick. 2012, 199; MindTools 2015.) SWOT-analyysiä käydään läpi 
samoja asioita kuin kuviossa 8.  
Kuviossa 9 on avattu SWOT-analyysin nelikenttä. Vahvuudet auttavat 
yritystä menestymään sekä pääsemään tavoitteisiinsa. Heikkoudet 
puolestaan estävät menestymisen. Mahdollisuuksia hyödyntämällä yritys 
menestyy entistä paremmin ja uhat toteutuessaan vaarantavat koko 
yrityksen olemassaolon. (Chaffey & Ellis-Chadwick. 2012, 199;  
MindTools 2015.)  
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KUVIO 9. SWOT-Analyysin nelikenttä (Chaffey & Ellis-Chadwick. 2012, 
199.) 
 
Onnistunut SWOT-analyysi vaati tekijöiltään yrityksen ja sen 
toimintaympäristön hyvää tuntemusta sekä osaamista tarkastella asioita 
objektiivisesti ja laajalla skaalalla. Valmis analyysi toimii pohjana 
tulevaisuuden suunnitelmalle. Vahvuuksia pyritään tuomaan esille, kun 
taas heikkouksia yritetään korjata. Mahdollisuudet pyritään hyödyntämään 
ja uhkia pyritään välttämään. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012.) 
Haasteena pienyrityksille voi olla informaation hankinta. Tilatut tutkimukset 
ovat pienyrittäjille yleensä liian kalliita, eikä yrityksestä välttämättä löydy 
ketään, joka olisi perehtynyt markkinatutkimustyöhön. Pienten yritysten on 
turvauduttava omiin tietoihinsa. Toimintaympäristön muutokset pitäisi 
pystyä tunnistamaan asiakasrajapinnassa työskentelevien kokemuksien ja 
intuition pohjalta. (Kauppila 2015, 11.) 
Hyvin tehty nykytila-analyysi auttaa arvioidessa markkinointiviestinnän 
suunnitelman onnistumista. Vertailua varten on hyvä kirjata ylös myös 
muutama yksinkertainen indikaattorinumero. Näitä indikaattorinumeroita 
Vahvuudet 
•  Sisäinen 
Heikkoudet 
•  Sisäinen 
Mahdollisuudet 
•  Ulkoinen 
Uhat 
•  Ulkoinen 
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ovat digitaalisen markkinointiviestinnän suunnitelmaa tehdessä muun 
muassa verkkosivujen kävijämäärä, luvussa 3.4 esiteltävä Bounce Rate, 
Facebook-sivuston tykkääjien lukumäärä ja verkkosivuston kautta tulevien 
yhteydenottojen ja toteutuneiden kauppojen määrä. Tilanneanalyysin 
tietoja verrataan markkinointiviestintä kampanjan aikana ja sen jälkeen 
saavutettuihin tietoihin. Saatuja lukuja tulkittaessa, tulee myös ottaa 
huomioon niiden taustalla vaikuttavat tekijät. Pelkkä lukujen vertaileminen 
ei riitä. (Kauppila 2015, 36.) 
3.2 Suunnitteluvaihe 
Suunnitteluvaiheessa yritykselle luodaan markkinointistrategia. Suunnittelu 
lähtee tavoitteiden asettamisesta, koska on tärkeää tietää mitä lähdetään 
tavoittelemaan. (Isohookana 2007, 91; Karjaluoto 2010, 20.) Strategian 
tavoitteena on löytää suunta, joka puree asiakkaisiin ja luo edun 
kilpailijoihin (Kauppila 2014, 27). Markkinointiviestinnän suunnittelun ei 
tule lähteä budjetista, vaikka niin usein tapahtuu.  Budjetti on tärkeä osa 
markkinointiviestintä kampanjansuunnittelua, mutta tulee vasta 
myöhemmässä vaiheessa. (Karjaluoto 2010, 20.)  
Isohookana (2007, 96) neuvoo vastaamaan suunnitteluvaiheen alussa 
peruskysymyksiin, jotka luovat raamit koko 
markkinointiviestintäsuunnitelmalle.  Peruskysymykset liittyvät tavoitteisiin, 
kohderyhmään, keinoihin ja sanomaan. Tässä luvussa käsitellään edellä 
mainitut peruskysymykset yksitellen omissa alaluvuissaan. Viimeisenä 
käsitellään lyhyesti budjettia.  
3.2.1 Mitkä ovat markkinoinnin tavoitteet?  
Tavoitteita asettaessa vastataan kysymykseen, missä haluamme olla 
(Chaffey & Ellis-Chadwick. 2012, 199). Markkinointiviestinnän tavoitteet 
ovat ns. välitavoitteita, jolloin ne tukevat yrityksen muita tavoitteita. Tavoite 
voi olla esimerkiksi myyntiin vaikuttaminen suoraan tai epäsuorasti 
tietoisuuden kasvattamisen, luottamuksen rakentamisen tai 
asiakastyytyväisyyden vahvistamisen kautta. Tavoitteiden tulee olla 
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saavutettavissa ja ne tulee ilmaista mahdollisimman selkeästi ja tarkasti. 
Tavoitteiden tulee myös olla mitattavissa ja niiden toteutumiselle 
kannattaa asettaa takaraja. (Isohookana 2007, 95-96; Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 50.)  
3.2.2 Mikä kohderyhmän halutaan tavoittaa? 
Asiakaslähtöisyys on tärkeä osa koko yrityksen toimintaa, ja sen tulee 
näkyä myös markkinoinnissa. Tämän takia myös markkinointiviestinnän 
tulee olla asiakkaille suunniteltua niin sisältönsä kuin muotoilunsa 
puolesta. Kohderyhmän tunteminen ja sen ongelmien ratkaiseminen on 
tärkeää suunnitellessa toimivaa digitaalista markkinointiviestintää. (Bird 
2007, 153-154; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 17-18.) Tässä vaiheessa 
vastataan kysymykseen, kenelle markkinoimme.  
Nokkonen-Pirttilampi (2014, 50-52) neuvoo, että pienyrittäjien ei kannata 
lähteä kilpailemaan suuryritysten kanssa samasta kohderyhmästä, vaan 
löytää itselleen oma markkinarako, joka ei kiinnosta suuria yrityksiä. 
Kohderyhmän tarkka rajaus auttaa myös kohdistamaan pienyrittäjien 
pienet resurssit mahdollisimman toimivasti. Kauppila (2015, 68-69) 
kuitenkin varoittaa yksittäisten henkilöiden liian tarkasta lokeroinnista 
tiettyihin segmentteihin. Hän kertoo, että ihmiset muuttavat roolejaan ja 
käyttäytymistä useaan kertaan jopa yhden päivän aikana riippuen 
esimerkiksi sosiaalisesta ympäristöstä.  
Kohderyhmiä voi rajata esimerkiksi kuviossa 10 käytettyjen kriteereiden 
perusteella. Demografiset tekijät viittaavat esimerkiksi henkilöiden ikään, 
sukupuoleen, asuinpaikkaan, siviilisäätyyn ja taloudelliseen tilanteeseen. 
Psykografiset tekijät käsittävät taas henkilöiden persoonallisuutta, arvoja, 
kiinnostuksen kohteita sekä muuten elämäntyyliä. Tuotteen ostoon ja 
käyttötarkoitukseen vaikuttavat tekijät ovat esimerkiksi ostotiheys, sekä se 
minkä vuoksi henkilö ostaa yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua.  
Sitoutuneisuusaste viittaa nimensä mukaisesti siihen, kuinka sitoutuneita 
asiakkaat ovat yrityksen tarjoamaan brändiin tai tuotteeseen. (Vuokko 
2003, 143.) 
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KUVIO 10.  Kohderyhmän rajaus (Vuokko 2003, 143) 
Digitaalista markkinointiviestintää suunnitellessa tulee muistaa, että usein 
digitaalista markkinointia ei välttämättä kannata kohdentaa täysin samaan 
kohderyhmään, kuin offline-markkinointia. Offline-markkinoinnilla  
tarkoitetaan esimerkiksi sanomalehtimainontaa, joka ei tapahdu 
digitaalisessa ympäristössä. (Chaffey & Ellis-Chadwick. 2012, 225.) 
Yrityksen ei myöskään kannata ottaa tismalleen samaa kohderyhmää 
kilpailijoidensa kanssa, jos se suinkin on mahdollista. Jo pienikin muutos 
siinä, kenelle kohdentaa tuotteensa ja viestintänsä voi tuoda yritykselle 
suuren edun. (Kauppila 2015, 69.) 
Kaikkein tuottavimmat segmentit syntyvät Kauppilan (2015, 69) mukaan 
yhdistelemällä yleisesti tunnettua asiakasmassaa uudella yllättävällä 
tavalla. Kohderyhmän valinnassa tulee huomioida myös kohderyhmän 
kannattavuus.  
3.2.3 Mitä keinoja käytämme?  
Keinoja mietittäessä pohditaan, missä välineissä markkinointiviestintää 
toteutetaan.  Välineitä valittaessa mietitään, miten tavoittaa kohderyhmä.  
Tästä syystä onkin hyvä valita väline, jota kohderyhmä jo valmiiksi 
hyödyntää aktiivisesti. (Isohookana 2007, 108.) Erilaisia digitaalisen 
•  Ikä, sukupuoli, asuinpaikka Demografiset tekijät 
•  Persoonallisuus, arvot, elämäntyyli Psykografiset tekijät 
•  Ostotiheys, ostomotiivit, käyttötilanteet 
Tuotteen ostoon ja 
käyttötarkoitukseen 
liittyvät tekijät 
•  Korkeasti ja matalasti sitoutuneet Sitoutuneisuusaste 
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markkinointiviestinnän muotoja on esiteltiin luvussa 2.2 Digitaalisen 
markkinointiviestinnän muodot.  
Digitaalisen markkinointiviestinnän kanavaa valitessa huomioon tulee 
ottaa jokaisen kanavan erityispiirteet ja sen, minkälaisia käyttäjiä ja 
käyttäjäkohtaisia vaatimuksia niillä on (Chaffeyn & Ellis-Chadwickin 2012, 
190-191.) Pienyrityksillä on vähemmän resursseja kuin pienillä yrityksillä ja 
muun muassa Nokkonen-Pirttilampi (2014, 52) neuvoo pienyrityksiä 
rajoittamaan keinot aluksi 3 - 7 eri keinoon. Erityistä huomiota on 
kiinnitettävä siihen, että eri keinot tukevat toisiaan niin digitaalisessa 
markkinoinnissa kuin myös offline-markkinoinnissa. Myös käytössä oleva 
budjetti rajoittaa, mitä keinoja yritys voi käyttää (Isohookana 2007, 110).  
3.2.4 Millaisella sanomalla kohderyhmä tavoitetaan?  
Sanoma pohdittaessa päätetään yrityksen pääsanoma sekä sitä tukevat 
viestit, jotka kohderyhmän tahdotaan muistavan. Sanomaan vaikuttavat 
monet eri-asiat, kuten yrityksen tavoitteet, kohderyhmä, tuote- tai 
palvelukohtaiset asiat, kilpailijat, toimintaympäristö sekä keino, miten 
viestiä väljennetään. (Isohookana 2007, 106.) Sanomaan vaikuttavat 
seikat on avattu kuvioon 11.  
 
KUVIO 11. Sanomaan vaikuttavat seikat (Isohookana 2007, 106.)  
Sanoma Tavoitteet 
Kohderyhmä 
Tuote tai 
Palvelu Kilpailijat 
Toimintaympäristö 
Keinot 
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Tavoitteiden avulla määritetään, halutaanko markkinointiviestinnällä saada 
uusia asiakkaita vai esimerkiksi kehittää suhdetta jo olemassa oleviin 
asiakkaisiin. Sanoma kehitetään näiden tavoitteiden pohjalta. Sanoman 
tulee puhutella valittua kohderyhmää siten, että se on vastaanottajalle 
merkityksellinen ja tuo markkinoitavaa tuotetta ja palvelua esille sellaisella 
tavalla, joka kiinnostaa vastaanottajaa. (Isohookana 2007, 106.) 
Kilpailijatkin tulee ottaa huomioon. Sanoman tulee olla oma ja mieluusti 
tuoda esiin ne positiiviset seikat, jotka erottavat yrityksen sen kilpailijoista. 
Toimintaympäristöllä tarkoitetaan esimerkiksi taloudellista tilaa, 
lainsäädäntöä sekä eettisiä kysymyksiä. (Isohookana 2007, 107.) 
Esimerkiksi luomun uskotaan kasvattavan entisestään suosiota (Pro 
Luomu, 2015). Luomumerkintöjen käyttämiseen edellytetään taas 
toimijoilta liittymistä luomuvalvontajärjestelmään, sekä toimimaan luomu-
kriteereiden mukaan (Evira, 2015).    
Myös markkinointiviestinnän levittämisen keinolla on merkitystä siihen, 
miten sanoma muodostetaan (Isohookana 2007, 106). Esimerkiksi 
verkkosivuille pystytään laittamaan paljon tietoa, kun taas Twitterissä 
käytettävien merkkien määrää on rajoitettu. 
 Visualisoinnilla on myös tärkeä osa sanoman rakentamisessa. 
Visuaalisilla elementeillä, kuten kuvilla, fontilla ja väreillä pystytään 
vahvistamaan sanomaa, sekä luomaan muistijälkiä. (Isohookana 2007, 
106-107.) 
Sanoma voi olla yrityksen myyntivaltti. Myyntivaltti voi olla esimerkiksi 
toimintatapa, joka erottaa yrityksen kilpailijoista, tai seikka mikä tekee 
yrityksen tuotteesta paremman kilpailijan tuotteeseen nähden. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 51.) Sanomaa suunnitellessa tulee muistaa, että sanomat 
ovat lupauksia, jotka on pystyttävä myös lunastamaan. Aitous ja 
rehellisyys ovat tärkeitä asioita myös markkinointiviestinnässä, ja ne luovat 
uskottavuutta ja herättävät luottamusta. Katteettomat lupaukset 
puolestaan voivat tuhota yrityksen maineen ja aiheuttaa asiakkaiden 
siirtymistä kilpailijoille. (Isohookana 2007, 107.) Muutamia neuvoja 
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sanoman rakentamiseen on annettu aikaisemmin luvussa 2.3. Koskien 
esimerkiksi tarinallistamista ja arvojen mukaan toimimisen 
merkityksellisyyttä .Sosiaalista median sisällön luomiseen on annettu 
erikseen neuvoja luvussa 2.2.7.   
3.2.5 Budjetti  
Budjetin avulla asetetaan rahamääräiset rajat sille, missä laajuudessa 
markkinointiviestinnän toimenpiteitä voidaan toteuttaa (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 54).  Budjetista tulee tehdä joustava, koska ulkoiset 
olosuhteet, kuin myös yrityksen sisäiset olosuhteet voivat muuttua 
paljonkin suunnitellun kampanjan aikana (Isohookana 2007, 111). 
Markkinointiviestinnässä kustannuksia tulee niin suunnittelu-, toteutus-, 
kuin myös seurantavaiheessa. Kustannuksia tulee muun muassa valituista 
markkinointiviestintöjen keinoista ja mahdollisista palkkioista, joita 
maksetaan esimerkiksi mainostoimistolle tai omille työntekijöille. 
(Isohookana 2007, 111.) Markkinointitoimenpiteisiin menee myös aikaa. 
Usein pienyrittäjän suorittavat itse suuren osan markkinointiviestintään 
liittyvistä toimenpiteistä, joten myös omat työtunnin on syytä hinnoitella. 
Yrittäjän tulee miettiä, kuinka paljon aikaa hänellä on varaa käyttää 
markkinointitoimenpiteisiin. Näin pystytään myös rajaamaan suunnitelmaa 
siten, että se on toteutettavissa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 54.) 
Nokkonen-Pirttilampi (2014, 54) neuvoo määrittämää markkinointibudjetin 
esimerkiksi prosentuaalisella osuudella odotettavasta voitosta. 
Prosentuaalinen osuus voi olla esimerkiksi 5-10%. Tässä vaiheessa 
voittoa on mahdotonta tarkasti tietää, joten on turvauduttava oletukseen tai 
tavoitteissa mahdollisesti olevaan voiton määrään.  
Budjetoiminen on hankalaa varsinkin, jos markkinointiviestinnän 
kampanjaa toteutetaan ensimmäistä kertaa. Budjetointi on kuitenkin tärkeä 
osa markkinointiviestinnän suunnitelmaa, koska sen avulla määritetään 
kuinka paljon aikaa ja rahaa yritys voi käyttää markkinointiviestintään 
todellisuudessa. Suunnitteluvaiheessa on vielä yksinkertaista muuttaa 
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suunnitelmaa, jos suunnitelman läpivieminen koetaan liian kalliiksi ja aikaa 
vieväksi. (Isohookana 2007, 111.) 
3.3 Toteutus- ja seurantavaihe  
Toteutusvaiheessa tehty suunnitelma laitetaan käytäntöön. On hyvä olla 
etukäteen valmiiksi sovittuna mitä tehdään ja milloin, sekä kenen vastuulla 
mikäkin markkinointiviestinnän toimenpide on (Chaffey 2012, 199). 
Toteutuakseen onnistuneesti koko yrityksen henkilökunnan on  oltava 
omalta osaltaan mukana suunnitelman läpiviemisessä. Usein kaikkia 
markkinointiviestinnän osa-alueita yritykset eivät toteuta itse, vaan 
palkkaavat ulkopuolista apua esimerkiksi mainostoimistoista. Kun tekijöitä 
on useampia,  erityistä huomiota täytyy kiinnittää siihen, että kaikki 
osalliset ymmärtävät tavoitteet ja sisällön samalla tavalla. Huolellisella 
suunnittelulla pystytään välttämään väärinymmärryksiä. (Isohookana 
2007, 113-115.)  
Toteutusta seuraa tulosten mittaus, arviointi ja hyödyntäminen 
(Isohookana 2007 97-98). Seurantaa ei toteuteta vain kampanjan loputtua, 
vaan koko suunnitteluprosessin ajan. Näin pystytään reagoimaan 
muutostarpeisiin nopeasti, jos esimerkiksi budjetti ei pidäkään. 
Seurantavaiheeseen kuuluu niin tulosten mittaaminen kuin myös 
analysointi. Analysoinnin perusteella tehdään johtopäätöksiä ja päätetään 
jatkotoimenpiteistä, sekä luodaan pohja seuraavalle viestinnän 
kampanjalle. (Isohookana 2007, 116.) Tulosten mittaamista käsitellään 
tarkemmin seuraavassa luvussa 3.4. 
3.4 Digitaalisen markkinoinnin mitattavuus   
Verrattuna perinteiseen markkinointiin, kuten printtimainontaan 
verkkosivuston ja digitaalisen markkinoinnin toimivuudesta on helppoa 
saada selkeää numeraalista tietoa. Sivustojen yhteyteen on mahdollista 
saada maksuttomia ja maksullisia apuohjelmia, jotka laskevat muun 
muassa kuinka monta yksittäistä vierailijaa sivustolla on ollut, kuinka 
monta kertaa sivusto tai mainos on avattu ja kuinka kauan sivustolla on 
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keskimääräisesti vietetty aikaa. Tulee kuitenkin muistaa, että klikkausten 
laskeminen ei ole sama asia kuin mittaaminen. Mittaaminen onkin 
monimutkaisempi prosessi, joka vaatii kokonaistilanteen hahmottamista. 
(Flores 2014, 12-15; Korpi 2013, 140.) Tässä luvussa pyritään avaamaan 
pienyrittäjälle mitattavuuden tärkeyttä ja esittelemään keinoja, minkä 
pohjalta mittaamista on mahdollista lähteä toteuttamaan.   
Kauppila (2015, 200) suosittelee markkinointiviestinnän operatiivisen työn 
mittareiden määrän pitämistä napakkana. Jos mitataan liian monia asioita, 
työn perimmäinen tavoite ja hyödynnettävyys jäävät muiden, niin 
sanottujen turhien mittareiden varjoon ja aiheuttavat lisätyötä. Mittaamisen 
lähtökohtana tuleekin olla tiedon tarpeellisuus ja hyödynnettävyys ja 
saatavan tiedon tulee tukea markkinointiviestinnän tavoitteita.  
Pyyhtiän (2013, 39-40) mukaan mittaamisen lähtökohta on sama kuin 
uuden tuotteen tai palvelun lanseeraamisessa markkinoille. Ensin tulee 
luoda tunnettavuutta ja mielikuvia. Seuraavaksi halutaan kasvattaa 
asiakastyytyväisyyttä ja syventää asiakasuskollisuutta. Vasta myöhemmin 
mitataan, kuinka moni sivuston asiakkaista on tehnyt jotain konkreettista, 
esimerkiksi kirjautunut palveluun tai liittynyt postituslistaan.   
Flores (2014, 40-41) esittää kirjassaan vuorostaan AIDA-mallin (kuvio 12) 
avuksi digitaalisen markkinointiviestinnän mittaamiseen. Myös AIDA-
mallissa ensimmäiseksi pyritään saamaan asiakkaan huomio, eli halutaan 
saada tunnettavuutta. Seuraavaksi rakennetaan mielikuvia ja herätetään 
mahdollisen asiakkaan kiinnostus.  Kolmanneksi herätetään asiakkaan 
halu tuotteeseen ja neljäntenä, perinteisen AIDA-mallin viimeisessä 
vaiheessa, pyritään saamaan aikaan konkreettinen teko, kuten saamaan 
asiakas ostamaan markkinoitu tuote.  
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KUVIO 12. AIDA-malli  
 
Näiden mallien avulla pyritään helpottamaan mitattavien asioiden 
päättämistä. Huomion ja mielenkiinnon kasvamisesta kertova luku voi olla 
esimerkiksi verkkosivuilla vierailevien ihmisten kasvava määrä. (Flores 
2014, 56-57.)  Yhden vierailun kesto sivustolla on myös varteenotettava 
mittari. Mitä enemmän aikaa yksittäinen vierailija sivustolla viihtyy, sitä 
suuremmalla syyllä voi uskoa hänen olevan kiinnostunut sivuston 
sisällystä tai yrityksestä. Yhdellä mittarilla voidaan mitata monia eri asioita 
tarkastellessa sitä eri perspektiivistä. Jos sama käyttäjä palaa sivustolle 
jatkuvasti, voidaan päätellä myös kolmannen AIDA-mallin vaiheen, eli 
halun toteutumisen. (Flores 2014, 59.)  
Yksi tunnetuimpia mittareita on Bounce Rate. Bounce Rate kuvaa niiden 
sivustolla käytyjen kertojen määrää, jossa sivustolta poistutaan saman 
tien, eli ei poistuta aloitussivulta. Jos sivuston Bounce rate on korkea, 
voidaan miettiä onko sivusto vaikeasti luettava, eikö sivusto vastaa 
kävijöiden toiveita tai auta heitä ongelmassaan. Onko sivusto optimoitu 
väärin, koska aiheesta kiinnostumattomat ohjautuvat sivustolle? (Google 
2015c.) Tulee muistaa, että pitkään kestävä yksittäinen vierailu ei ole vain 
hyvä asia. Se voi kertoa myös siitä, että verkkosivustoa ei ole rakennettu 
tarpeeksi yksinkertaisesti ja tarvittavan tiedon etsimiseen menee kauan 
aikaan (Flores 2014, 59.)   
Attention - Huomio 
Interest - Mielenkiinto 
Desire - Halu 
Action -  
Toiminta 
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Konversio on keskeinen mittari. Konversio tarkoittaa tapahtumaa tai tekoa, 
jossa sivuston kävijä toteuttaa tietyn tavoitteen, esimerkiksi rekisteröityy 
asiakkaaksi tai ostaa tuotteen. (Pyyhtiä 2013, 46-47) Tämä mittari kuvaa 
AIDA-mallin viimeistä vaihetta, eli konkreettista toimintaa.  
Markkinointiviestinnän tuloksia kannattaa käsitellä numeromuodossa, sillä 
numeroiden seuraaminen ja kausittainen vaihtelu on yksinkertaista. 
Pelkkää numeroihin tuijottamista ei kuitenkaan suositella, koska silloin 
kokonaiskuva helposti vääristyy. (Kauppila 2015, 201.)  Numeraalisia 
tavoitearvoja on hyvin hankala asettaa, varsinkaan ilman aikaisempaa 
kokemusta digitaalisen markkinointiviestinnän mittaamisesta. Suullisen 
palautteen kerääminen on ensiarvoisen tärkeää esimerkiksi verkkosivujen 
sisältöä rakentaessa. Tällöin tiedon keruu ei ole niin yksinkertaista kuin 
numeroiden vertaileminen, mutta saatu tieto on hyvin arvokasta. (Tanni & 
Keronen 2013, 170 & 174-175.) Suullisen palautteen keräämisen lisäksi 
yritykset voivat suorittaa esimerkiksi asiakastyytyväisyystutkimuksia 
lisäämällä verkkosivuilleen yksinkertaisen lomakkeen, jonka avulla asiakas 
voi antaa arvionsa sivuston toimivuudesta (Isohookana 2007, 118).   
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4 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNITELMA CASE 
YRITYKSELLE 
Opinnäytetyön empiirisenä osana on suunnitelma yritys X:n digitaaliselle 
markkinointiviestinnälle. Empiirinen osa toimii yritykselle käsikirjana 
digitaalisen markkinointiviestintäsuunnitelma toteuttaessa. Suunnitelma 
pohjautuu edellisissä luvuissa läpikäytyyn teoriaan. Lisäksi 
opinnäytetyöhön on haastateltu case-yrityksen yrittäjää sekä työntekijää. 
Haastattelupohjat löytyvät liitteestä 1. Osana markkinointiviestinnän 
suunnitelmaa opinnäyteyön tekijä on luonut Nokkonen-Pirttilammen (2014, 
59) ohjeita mukaillen vuosikellon (liite 2) .  
Aluksi lukijalle esitellään Case-yritys pääpiirteittäin. Tämän jälkeen 
toiminnallisessa osassa edetään edellisessä teorialuvussa läpikäydyn 
suunnittelukehän mukaisesti. Yritysesittelyn jälkeen tehdään 
tilanneanalyysi. Tilanneanalyysi toteutetaan SWOT-menetelmää 
hyväksikäyttäen. Seuraavaksi siirrytään suunnitteluvaiheeseen, jossa 
käydään läpi markkinointiviestinnän tavoitteet, kohderyhmä, keinot, 
kanavat sekä budjetti. Suunnitteluvaiheen jälkeen esitellään case –
yritykselle räätälöityjä käytännön esimerkkejä suunnitteluvaiheessa 
valittujen keinojen käytöstä. Seuraavaksi on toteutusvaihe, jossa kerrotaan 
markkinointiviestintäsuunnitelman täytäntöön panosta ja aikatauluista. 
Toteutusvaihetta seuraa seuranta ja mittaamisvaihe, jossa esitellään 
muun muassa muutamia indikaattorinumeroita, joita voidaan hyödyntää 
suunnitelman arvioimisessa ja uuden suunnitelman rakentamisessa. 
Empiiriaosan päätteeksi yritykselle annetaan kehitysehdotuksia 
tulevaisuuden varalle sekä arvioidaan opinnäytetyön pätevyyttä ja 
luotettavuutta.  
Tavoitteena on luoda yritykselle selkeä ja helppolukuinen digitaalisen 
markkinointiviestinnän suunnitelma. Kyseessä on mikroyritys, jonka 
resurssit niin ajallisesti kuin rahallisestikin ovat pienet. Ennen tämän 
suunnitelman tekoa heillä ei ole ollut kirjallista viestintäsuunnitelmaa eikä 
toimivia verkkosivuja. Digitaalisen markkinointiviestinnän kautta halutaan 
nykyaikaistaa yrityksen markkinointiviestintää sekä tehdä siitä entistä 
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tavoitettavampi ja tunnetumpi. Digitaalisen markkinointiviestinnän 
suunnitelma on tarpeellinen.  
4.1 Käytetyt menetelmät 
Opinnäytetyö on luonteeltaan toiminnallinen. Toiminnallisella 
opinnäytetyöllä tarkoitetaan opinnäytetyön toteuttamistapaa, joka eroaa 
tutkimuksellisesta opinnäytetyöstä siten, että tutkimuksellisessa 
opinnäyteyössä tuloksena syntyy uutta tietoa, kun taas toiminnallisen 
opinnäytetyön tuloksena on tuotos. (Salonen 2013). Tässä tapauksessa 
tuotos on digitaalisenmarkkinointiviestinnän suunnitelma sekä siihen 
liittyvä käsikirja ja vuosikello. Toiminnallisessa opinnäyteyössä pyritään 
kehittämään nykyistä toimintaa (Salonen 2013.) Tässä tapauksessa 
pyritään kehittämään Case -yrityksen digitaalista markkinointiviestintää.  
Opinnäytetyössä päädyttiin käyttämään hyväksi haastatteluja, koska vain 
haastattelujen avulla pystyttiin saamaan ajankohtaista ja todenmukaista 
tietoa yrityksen nykytilasta ja menneisyydestä. Kirjoitettua ja julkaistua 
tietoa yrityksestä on saatavilla vähän. Pienellä yrityksellä ei ole varaa 
markkinointi- ja kuluttajatutkimuksiin, joten esimerkiksi kohderyhmää ja 
nykytilaa arvioidessa on luotettu asiakkaiden kanssa työskentelevien 
henkilöiden tietoihin. Tässä tapauksessa edellä mainittuja henkilöitä ovat 
niin myymälän työntekijät kuin yrittäjä itse. Yhteensä haastatteluja tehtiin 2 
kappaletta. Luonteeltaan haastattelut ovat olleet avoimia haastatteluja, 
joiden pohjana käytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelu lomaketta 
(liite 1). Puolistrukturoitu teemahaastattelu tarkoittaa, että haastateltavilta 
kysytään kysymyksiä tietystä aihepiiristä valmiin kyselypohjan avulla 
(Vilkka & Airaksinen 2003, 64).  
Kyseessä on laadullinen tutkimusmenetelmä, jonka avulla kirjoittaja on 
pyrkinyt saamaan parempaa ja avoimempaa informaatiota kuin 
määrällisessä tutkimuksessa olisi tässä tapauksessa saatu. Määrällisessä 
tutkimuksessa luodaan tutkimuslomake, jonka avulla kerätään 
yksityiskohtaisia numeraalisia tietoja valikoidusta aiheesta. (Kananen 
2010, 74.)  Haastattelut on toteutettu yksilöhaastatteluina alkusyksyllä 
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2015. Opinnäytetyön tekijä on toiminut itse yli vuoden ajan yrityksessä 
tehden töitä niin asiakasrajapinnassa ja tuotannon puolella. Näin ollen 
kirjoittaja uskoo myös oman havainnointinsa tuovan lisäarvoa 
markkinointiviestintäsuunnitelman tekoon.  
4.2 Yritysesittely 
Toimeksiantajana on pieni perheyritys. Yritys toimii lihanjalostajana Etelä-
Savossa. Tunnettuja he ovat erityisesti saunapalvituotteistaan, joita he 
ovat valmistaneet yli 25 vuoden ajan. Yrityksellä on tuotannon lisäksi oma 
myymälä sekä myyntiauto, jolla käydään lähialueen markkinoilla sekä 
tapahtumissa. Vuonna 2014 yritys avasi uudestaan lippulaiva myymälänsä 
5-tien varrelle Kuorttiin. Myymälässä on liha- ja kalatiski sekä 
kahvilapalvelut. Lisäksi myymälässä tarjotaan muita lähialueen tuotteita. 
Myymälää on palkattu kaksi ulkopuolista työntekijää, joista toinen tekee 
töitä vain kesäaikaan. Muuten yritys pyörii perheenvoimin. (Haastattelu 1.) 
Yritys on opinnäytetyön teon hetkellä murrosvaiheessa, sillä se pyrkii 
tehostamaan toimintaansa ja vahvistamaan markkinointiaan muun 
muassa päivittämällä ulkoasuaan niin markkinointinsa osalta kuin myös 
lippulaivamyymälänsä sisustuksen osalta. Työtä tehdään myös 
tuotteistamisen saralla. (Haastattelu 1.) 
Yrityksen toiminta jakautuu kolmeen eri osa-alueeseen. Kohderyhmää 
pohdittaessa näillä kaikilla kolmella eri osa-alueella nähtiin omat 
pääasiakasryhmänsä (kuvio 13).  
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KUVIO 13. Yritys X, pääasiakasryhmät 
 
Asiakasryhmät on tässä tilanteessa ilmoitettu yksinkertaistetusti. Näin 
pyritään kuitenkin tuomaan esiin yrityksen eri osa-alueiden eroavaisuudet 
asiakasryhmien suhteen. Savustamo- ja tuotantopuolen asiakkaat ovat 
pääasiassa seuroja, tuottajia ja yrityksiä, kun taas myymälässä ja 
myyntiautossa käy kuluttajia. Myymälän asiakaskunta koostuu pääasiassa 
paikallisista asukkaista sekä mökkeilijöistä. Myyntiauton asiakkaat ovat 
yleensä seniorikansalaisia, jotka ovat asioineet samalla myyntiautolla ja 
monien vuosien ajan.  (Haastattelu 1.) 
Yrityksen arvomaailma rakentuu neljälle perusarvolle,  jotka jossain määrin 
täydentävät toisiaan. Yrityksen arvoja ovat maaseutu, perinteikkyys, 
eettisyys sekä puhdas ruoka. Arvot on havainnollistettu kuviossa 14. Arvot 
on avattu opinnäytetyöhön yrittäjän haastatteluun (haastattelu 1) 
perustuen.  
•  Mestästysseurat, tuottajat, 
yritykset Savustamo, tuotanto 
•  Mökkeilijät, paikalliset asukkaat Myymälä 
•  Eläkeläiset, torilla kävijät Myyntiauto 
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KUVIO 14. Yritys X Arvot 
 
Arvot ovat rakentuneet yritykselle vuosien saatossa. Arvona maaseutu 
tarkoittaa yritykselle maaseudun hyvinvoinnin edesauttamista. Maaseudut 
tyhjenevät yhä ja alueen elinvoimaista elämää halutaan omalla 
työpanoksella tukea. Maaseutu arvona pitää sisällään myös suomalaisen 
työn ja ruoan. Suomalainen ruoka tuotetaan melkein aina maaseudulla ja 
jotta ihmiset pystyisivät jäämään maaseudulle, he tarvitsevat työpaikan. 
Lähialueen tuottajia pyritään tukemaan ja heidän kanssaan tehdään 
yhteistyötä.  
Perinteikkyys tarkoittaa perinteisten asioiden arvostamista. 
Perinteikkyydellä kunnioitetaan myös maaseudun perinteisiä tapoja niin 
ruoan valmistuksessa kuin myös muussa toiminnassa. Käytännön 
esimerkkinä voidaan pitää esimerkiksi lippulaivamyymälän lounasta, joka 
tehdään kuten ennen vanhaan alusta asti itse sekä saunassa palvattujen 
tuotteiden käsittelyä ja valmistustapaa. Tarjottavat ruoat, kuten hernekeitto  
ovat olleet suomalaisessa ruokapöydässä jo pitkään. Ruoanlaitossa 
hyödynnetään myös nykyään vähemmälle käytölle jääneitä tuotteita, kuten 
porsaan potkaa ja luita.  
Puhdas ruoka tarkoittaa taas sitä, että ruoan valmistuksessa käytetään 
mahdollisimman vähän lisä- ja säilöntäaineita. Näin varmistetaan, että 
tuote on aidosti sitä, mitä sen uskotaan olevan. Savustuksessa ei käytetä 
Maaseutu Perinteikkyys 
Puhdas ruoka Eettisyys  
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keinotekoisia aromeja, vaan savunmaku tulee aidosti leppäpuiden 
polttamisesta seuraavasta savusta. Yritys jalostaa ja myy villi-ruokaa. Villi-
ruoalla tarkoitetaan esimerkiksi metsästettävää riistaa ja luonnossa 
kasvavia marjoja ja sieniä. Villi-ruoka nähdään myös eettisenä 
vaihtoehtona, koska esimerkiksi hirvi on saanut kasvaa lajilleen tyypillisesti 
vapaana luonnossa. Lisäksi metsästys nähdään riistan hoitotyönä. 
Eettisyys näkyy yrityksen toiminnassa myös siten, että tuottaja saa 
työlleen ansaitsemansa korvauksen, eläimiä tulee kohdella tuntevina ja 
arvokkaina elämänmuotoina ja ympäristöä ei tule pitää itsestään 
selvyytenä.  
4.3 Tilanneanalyysi 
Tilanneanalyysi toteutetaan opinnäytetyön luvun 3.1 ohjeiden mukaan 
SWOT-analyysiä hyödyntämällä. SWOT (kuvio 15) on tehty haastattelujen 
1 ja 2  perusteella, sekä opinnäytetyön tekijän omaan havainnointiin 
pohjautuen. Tilanneanalyysissä selviää, minkälaiset yrityksen resurssit 
ovat niin ajallisesti kuin rahallisesti markkinointiviestintää silmällä pitäen.  
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KUVIO 15. Yritys X SWOT. 
Yrityksen vahvuudet liittyvät sen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin.  
Tunnetuin tuote, saunapalvi valmistetaan leppähaloilla lämmitetyssä 
savusaunassa. Valmistustapa on käymässä yhä harvinaisemmaksi, koska 
nykyään monet savulihatuotteiden valmistajat valmistavat tuotteensa 
käyttötarkoitukseen tarkoitetuissa uuneissa (haastattelu 1).  Monet 
yrityksen asiakkaat ovat mieltyneet juuri perinteisesti saunassa palvattuun 
makuun. Kaikkien tuotteiden valmistuksessa pyritään käyttämään 
mahdollisimman vähän lisä- ja säilöntäaineita, esimerkiksi nitriittiä 
käytetään vain pakollinen minimimäärä (haastattelu 1).  
Vahvuudet 
•  Aito, perinteinen tuote 
•  Kotimaisuus 
•  Savusauna 
•  Maku 
•  Vankka asiakaskunta 
•  Osaava henkilökunta 
•  Vuosien kokemus ja 
ammattitaito 
•  Lähilihatilan suosiminen 
Heikkoudet 
•  Tarve uusille asiakkaille 
•  Pieni henkilökunta 
•  Ei vahvaa brändiä 
•  Ei ajantasalla olevaa 
markkinointisuunnitemaa 
Mahdollisuudet 
•  Lähituotteiden kasvava 
arvostus 
•  Kotimaisuuden 
arvostaminen 
Uhat 
•  Lihan syömisen 
väheneminen 
•  Kilpailu 
•  Lihan hinnan nousu 
•  Tuotantopaikkojen 
väheneminen 
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Yritys on ollut toiminnassa 25 vuoden ajan, joten ammattitaitoa on ehtinyt 
karttua ja oma vankka asiakaskunta on löytynyt. Yrittäjät ovat kuitenkin 
huomanneet, että nuoremman sukupolven ihmiset eivät ole samalla lailla 
kiinnostuneet esimerkiksi palvituotteista, tai eivät tiedä miten niitä on 
mahdollista hyödyntää muuta kuin leikkeleenä leivän päällä. Haasteena on 
joko saada tuotteen merkityksellisyys avautumaan myös nuoremmalle 
sukupolvelle tai keksiä uusia tapoja, joilla heitä voi palvella. Jo pitkään on 
havaittavissa trendiä koskien lihansyömisen vähenemistä. (Haastattelu 1.) 
Opinnäytetyön teon aikana on esimerkiksi noussut uutisiin WHO:n 
tutkimus prosessoidun ja punaisen lihan syöpää aiheuttavista 
vaikutuksista (Trompiz & Huffstutter, 2015) sekä lihakarjan huonosta 
kohtelusta suomalaisilla teurastamoilla (Kaihovaara, 2015). Edellä mainitut 
uutiset luonnollisesti vaikuttavat negatiivisesti lihateollisuuden 
maineeseen.  
Eettisten ajattelumallien lisääntyminen nähdään yrityksenä myös 
positiivisena asiana. Yritys on jo pitkään pyrkinyt tuomaan esiin 
paikallisuutta ja käyttää kasvavassa määrin lähialueen tuottajien tuotteita 
lippulaivamyymälässä ja tuotannossaan. Kotimaan tuottajia halutaan tukea 
käyttämällä suomalaisia raaka-aineita niin paljon kuin mahdollista. 
Esimerkiksi yritys on jo pitkään tehnyt tiivistä yhteistyötä naapurikunnassa 
sijaitsevan pienen sikalan kanssa. Yritys on myös hakemassa Hyvää 
Suomesta -merkkiä ja panostamassa entistä enemmän eettisyyteen 
kaikilla toiminnan asteillaan. (Haastattelu 1.) 
Yritys on tähän asti menestynyt käyttämällä perinteisiä 
markkinointiviestinnän keinoja, esimerkiksi paikallislehtien ilmoituksia. 
Oma vankka asiakaskunta ja niin sanotun puskaradion toimiminen on 
saanut aikaan sen, että suunnitelmallisen markkinointiviestinnän 
harjoittamiseen ei ole nähty pakottavaa tarvetta. Yritykseltä puuttuu selkeä 
brändi-kuva, markkinointimateriaaleja on hyvin rajallisesti. Digitaalinen 
markkinointiviestintä on vasta alussa, sillä opinnäytetyön teon aikana 
verkkosivut ovat vasta työn alla. Facebook-profiili yritykseltä löytyy, mutta 
sen käyttö on satunnaista. Ajallisesti markkinointiviestinnän toteuttamiseen 
yrityksellä ei ole käytettävänä paljon aikaa, vaan markkinointitoimenpiteet 
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tullaan toteuttamaan muun työn ohella. Määrällisesti 
markkinointitoimenpiteisiin yrittäjä on valmis käyttämään n.16 h 
kuukaudessa, eli noin 4 tuntia viikossa. (Haastattelu 1.) Yrityksen 
työntekijä ei tällä hetkellä pysty osallistumaan digitaalisen 
markkinointiviestinnän toteuttamiseen suoranaisesti, koska hänellä ei ole 
käytössään tarvittavia työkaluja (Haastattelu 2). Näin ollen viestinnän 
toteuttaminen jää yrittäjän tehtäväksi.  
Toimintaympäristö uhkina nähdään myös kilpailijoiden määrä. Esimerkiksi 
toreilla nähdään nykyään useampia palvituotteita myyviä autoja, kuin vielä 
muutama vuosi sitten. Palvituotteita eivät enää myy pienet itsenäiset 
lihanjalostajat vaan toiminta on kasvanut. Pienet yritykset pelkäävät 
jäävänsä jalkoihin. Lisäksi lihan tuottaminen on tullut kalliiksi ja monia 
sikaloita on jouduttu lopettamaan. Tehotuotantoa ei haluta tukea, mutta 
saatavuus ja hinta tekevät myös tehotuotetusta lihasta vaihtoehdon, mitä 
ei voi sulkea pois. Korkea hinta karkottaa asiakkaat kilpailijalle. 
(Haastattelu 1.)  
4.4 Suunnitteluvaiheen ehdotus 
Suunnitteluvaiheessa yritykselle luodaan markkinointistrategia. 
Ehdotelman avulla halutaan päästä alkuun digitaalisessa 
markkinointiviestinnässä. Markkinointiviestinnän suunnitelmassa 
keskitytään yrityksen lippulaivamyymälään. Yritysanalyysissa selvisi, että 
yrityksen eri osa-alueiden kohderyhmät eroavat toisistaan niin paljon, että 
samoilla markkinointiviesteillä ei uskota tavoitettavan kaikkia eri 
kohderyhmiä. Myymälä valittiin, koska myymälän menestyminen nostaisi 
myös tuotantopuolen käyttöastetta. Tämän lisäksi tuotantopuolen 
markkinointi tulisi kohdentaa yrityksille ja järjestöillä, kun taas opinnäytetyö 
on tehty kuluttaja-asiakkaan näkökulmasta. Myyntiauton markkinointiin ei 
haluta keskittyä, koska siihen yritys ei näe tarvetta.  
Työssä edetään luvun 3.2 mukaan. Alussa käydään läpi yrityksen 
markkinointiviestinnän tavoitteet, sekä asetettu kohderyhmä. Seuraavaksi 
selvitetään sanoma ja keinot, joiden avulla uskotaan yrityksen pääsevän 
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tavoitteisiinsa sekä kohtaamaan kohderyhmänsä heille sopivalla tavalla. 
Budjettia käsitellään luvun lopussa.  
4.4.1 Tavoite 
Tavoitteena on saada uusia asiakkaita, sekä syventää olemassa olevien 
asiakkaiden suhdetta yritykseen. Digitaalisen markkinointiviestinnän avulla 
pyritään lisäämään yrityksen tunnettavuutta, sekä tehdä yrityksestä 
helpommin tavoitettava. Markkinoinnin tavoitteiden onnistuminen lisää 
myös epäsuorasti yrityksen myyntiä. Tavoitteisiin uskotaan pääsevän 
siten, että yhä useampi ihminen saadaan yksinkertaisesti pitämään 
yrityksestä.  
4.4.2 Kohderyhmä 
Kohderyhmäksi valittiin mökkeilijät. Mökkeilijät ovat tälläkin hetkellä 
myymälän suurin asiakasryhmä, ja heissä uskotaan olevan myös paras 
kasvupotentiaali. Etelä-Savossa on toiseksi eniten mökkejä koko maassa, 
eli vajaa 50 000. (Suomen virallinen tilasto 2015.), joten asiakaskuntaa 
uskotaan löytyvän. Yrityksen myymälä sijaitsee 5-tien varrella Kuortissa ja 
on erityisesti pääkaupunkiseudun suunnalta tulevien mökkeilijöiden 
matkan varrella.  
Kohderyhmän valinnassa ja rajaamisessa ei olla toteutettu 
asiakkuustutkimuksia ja kohderyhmää on analysoitu yrittäjän, 
myymäläntyöntekijän ja opinnäytetyön kirjoittajan omien kokemusten 
perusteella. Tyypillisen kohderyhmän määrittely perustuu opinnäytetyön 
tekijän omaan oletukseen, minkä yrittäjä ja myymälätyöntekijät ovat 
sittemmin hyväksyneet.   
Tyypillistä kohderyhmäasiakasta määritellessä esiin nousee 
pääkaupunkiseudulla asuva hyvätuloinen pariskunta, jotka viihtyvät 
kesäisin mökillään, eli kesäkodissaan. Kesäkodissa halutaan nauttia 
luonnon rauhasta ja maaseudun läheisyys luo tunnelmaa. Asioita halutaan 
tehdä hieman toisin kuin kotona. Mökillä ollessa halutaan syödä hyvin ja 
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paljon. He ovat valmiita maksamaan enemmän eettisesti tuotetuista 
tuotteista ja ovat valveutuneita kansalaisia. Hyvä palvelu on tärkeässä 
osassa ostokokemusta. Myyjien odotetaan olevan ammattitaitoista ja 
palvelualttiita. Mökille halutaan päästä nopeasti, eikä ostoksiin haluta 
käyttää paljoa aikaa. Erityisesti savulihatuotteet ovat tuoneet asiakkaille 
mieleen omien vanhempien ja isovanhempien itse valmistamat savustetut 
ruoat ja niihin liittyvät muistot.  
Yrityksen perinteinen markkinointiviestintä rajoittuu tällä hetkellä pitkälti 
paikallislehtien ilmoitteluun ja kotipaikkakunnallaan tapahtuvaan 
ulkomainontaan. Kohderyhmän asiakkaat eivät kuitenkaan kohtaa näitä  
perinteisen markkinointiviestinnän keinoja.  
4.4.3 Keinot 
Yrityksen ensimmäisen digitaalisen markkinointiviestinnän suunnitelman 
välineiksi valikoitui yrityksen rakenteilla oleva verkkosivu, 
hakukoneoptimointi, hakusanamainonta ja Facebook. Facebook -sivu 
yrityksellä on jo ennestään, mutta sen käyttöä halutaan tehostaa. Yritys ei 
ole aikaisemmin tehnyt aktiivista digitaalista markkinointiviestintää, ja 
ottaen huomioon erityisesti yrityksen ajalliset resurssit ei haluta toteuttaa 
laajaa digitaalisen median kampanjaa. Uskotaan, että valittujen keinojen 
avulla valittu kohderyhmä pystytään tavoittamaan.   
Nykyisin on jo oletettavaa, että jokaiselta yritykseltä ja yhdistykseltä 
löytyvät omat verkkosivut. Verkosta ihmiset hakevat tietoa aiheesta, mistä 
jo haluavat tietää lisää. Verkosta tiedon hakeminen on nopea ja totuttua. 
Hyvin tehty hakukoneoptimointi varmistaa sen, että yrityksestä ja sen 
tuotteesta kiinnostuneet asiakkaat löytävät yrityksen helposti. 
Hakukoneoptimoinnista on kerrottu luvussa 2.2.6, jossa selvisi että 
hakukoneoptimointi on pääasiassa verkkosivuston rakentamista niin 
sisällöllisesti kuin myös teknillisten ominaisuuksien kannalta 
hakukoneystävälliseksi.  Hakusanamainonnalla tuetaan ja parannetaan 
yrityksenhakukonelöydettävyyttä. Hakusanamainonnalla halutaan 
edesauttaa yritys X:n löytymistä hakusanatulossivun etusivulta.  
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Hakusanat määritellään avainsanatutkimuksen avulla. Avainsanatutkimus 
toteutetaan Googlen AdWords ohjelman avulla. Hakukoneoptimointiin 
vaikuttavia asioita käytiin läpi luvussa 2.2.6 hakukonemarkkinointi. 
Verkkosivut toteuttaa mainostoimisto, joten sivuston teknisessä 
toimivuudessa ei uskota olevan suurempia ongelmia. Sivuston sisällön 
tuottaminen on yrittäjästä riippuvaista.  
Valitut markkinointiviestinnän keinot tukevat toisiaan. Koko 
markkinointiviestinnän keskipisteeksi luodaan yrityksen verkkosivut. 
Verkkosivuilla jaettua sisältöä pystytään jakamaan myös Facebookissa. 
Näin ollen yrittäjälle säästää aikaa, kun voi käyttää samaa sisältöä 
kahdessa ei välineessä. Hakusanaoptimointi helpottaa asiasta 
kiinnostuneita ihmisiä löytämään sivustolla ja hakusanamainonnalla 
pyritään varmistamaan se, että yritys löytyy hakutulosten etusivulta.  
Muita digitaalisen markkinointiviestinnän keinoja harkittiin, mutta koettiin 
näiden kolmen keinon olevan riittäviä. Sähköpostimarkkinointia varten 
yrityksellä ei ole vaadittavia lupia suoramarkkinointiin ja verkkomainonta 
koetaan liian kalliiksi. Sosiaalisista medioista valittiin Facebook, koska 
yrityksellä oli jo ennestään oma tili sivustolla. Facebookissa voidaan jakaa 
monipuolisesti erilaista sisältöä, toisin kuin esimerkiksi Instagrammissa, 
joka keskittyy kuviin ja lyhyisiin videoihin.  
4.4.4 Sanoma 
Yrityksen peruslupaus ihmisille on, Aitoa ruokaa läheltä. Digitaalisen 
markkinointiviestinnän keinoin ei erikseen mainosteta jotain tiettyä tuotetta 
tai palvelua, vaan pyritään vahvistamaan asiakkaiden luottamusta 
yritykseen, sekä ylläpitämään asiakassuhteita. 
Tavoitteissa haluttiin saada ihmiset pitämään yrityksestä. Tämän uskotaan 
onnistuvan viestimällä yrityksen arvoista. Kappaleessa 2.3 käsiteltiin 
aihetta, jonka mukaan nykyaikana ihmiset kiinnittävät yhä enemmän 
huomiota siihen, miten yrityksessä otetaan huomioon ympäristöstä 
huolehtiminen ja eettiset periaatteet, kuten esimerkiksi lihakarjan kohtelu. 
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Sanomassaan yritys keskittyykin siihen, että myös heidän asiakkaansa 
ovat tietoisia yrityksen arvomaailmasta, ja että arvomaailman toteutuminen 
näkyy suoranaisesti käytännössä.  
Luvuissa 2.3 ja 2.2.7 tuli useampaan kertaan esille, että yritysten 
kannattaa nykyaikana luoda itsestään asiakkaille inhimillinen kuva. 
Inhimillisyyttä pyritään vahvistamaan käyttämällä yrityksestä viestiessä 
sanaa ”me”, sekä kertomaan erityisesti sosiaalisessa mediassa yrityksen 
arjesta ja arjen sattumuksista tarinoiden avulla.  
Kalliomäki (2014, 14) ja Nokkonen-Pirttilampi (2015, 65-67) muun muassa 
kertoivat kirjoissaan tarinallistamisen voimasta nykyaikana. Aihetta on 
käsitelty opinnäytetyössä aikaisemmin luvussa 2.3. Myös nämä neuvot 
halutaan ottaa käyttöön digitaalisessa markkinointiviestinnässä.  
Tarinoiden ja tekstin lisäksi vaikutelmaa sekä muistijälkeä halutaan 
vahvistaa liittämällä mukaan aiheeseen sopivia kuvia. Myös fonttien ja 
värien käyttö on tärkeässä osassa mielikuvien luomisessa, kuten luvussa 
3.2.3 tuotiin ilmi. Muun muassa värien ja fonttien suunnitellussa yritystä 
auttaa jo palkattu mainostoimistosta, joka toteuttaa myös verkkosivut.  
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KUVIO 16. Ehdotus digitaalisen markkinointiviestinnän strategiasta.  
 
Kuviossa 16 on tiivistetty suunnitteluvaiheessa luotu markkinointistrategia. 
Pääasiallisen tavoitteena on saada uusia asiakkaita ja syventää olemassa 
olevien asiakkaiden suhdetta yritykseen. Ihmiset halutaan saada pitämään 
yrityksestä. Kohderyhmäksi valikoituivat mökkeilijät. Markkinointiviestinnän 
muodoista suunnitelmassa hyödynnetään yrityksen omia verkkosivuja, 
hakukoneoptimaatiota sekä hakusanamainontaa ja Facebookia.  Yrityksen 
peruslupaus on ”Aitoa ruokaa läheltä”. Tuotteita ei mainosteta, vaan 
sanomankin avulla pyritään luomaan suhdetta asiakkaisiin kertomalla 
yrityksen arjesta. Arvoja halutaan korostaa digitaalisen 
markkinointiviestinnän suunnittelussa.   
4.4.5 Budjetointi 
Suurin rahallinen panostus on jo mennyt palkatulle mainostoimistolle, joka 
muun muassa luo yrityksen verkkosivut ja suunnittelee sen visuaaliset 
•  Uudet asiakkaat 
•  Olemassa olevien asiakasuhteiden syveneminen 
•  Saada ihmiset pitämään yrityksestä 
Tavoite 
•  Mökkeiljät 
Kohderyhmä 
•  Verkkosivut 
•  Hakukonelöydettävyys 
•  Hakusanamainonta 
•  Facebook 
Keinot 
•  "Aitoa ruokaa läheltä" 
•  Tarinoita yrityksen arjesta 
•  Arvot 
Sanoma 
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ominaisuudet. Hakusanamainontaan panostetaan 300 euron verran. 
Ajallisesti arvioidaan, että suunnitelman käynnistettyä 
markkinointiviestinnän toteuttamisen toimenpiteisiin menee enimmillään 
4h viikossa. Näin ollen suunnitelma nähdään ajallisesti ja rahallisesti 
mahdollisena toteuttaa.   
4.5 Käytännön ehdotuksia 
Tässä luvussa esitellään käytännön esimerkkejä digitaalisen 
markkinointiviestinnän sisällön luomiseen case –yritykselle räätälöitynä. 
Tämä luku on koottu opinnäytetyön teoriaosioiden pohjalta. Erityisesti 
apuna on käytetty lukuja 2.2.6, 2.2.7 ja 3.4. Verkkosivusto ja Facebook -
sivu luodaan ennen kaikkea asiakasta varten ja niissä tulee näkyä 
yrityksen arvot. Verkossa halutaan tuottaa kiinnostavaa ja hyödyllistä 
sisältöä, jonka avulla pyritään vahvistamaan ja ylläpitämään asiakkaan 
suhdetta yritykseen. Verkossa pyritään myös ratkaisemaan asiakkaan 
ongelmia.  
4.5.1 Verkkosivuston esimerkkisisältöä ja hakukonelöydettävyys 
Asiakkaan ongelmia pystytään ratkaisemaan verkkosivuston avulla hyvin 
helposti, esimerkiksi lisäämällä sivustolle tiedon yrityksen aukioloajoista ja 
yhteystiedoista niin, että ne ovat helposti löydettävissä. Yhteystietoja on 
useita, joten ihminen voi itse päättää haluaako ottaa yhteyttä yritykseen 
puhelimitse, sähköpostilla, verkkosivuston välityksellä tai saapumalla 
paikanpäälle. Myymälä sijoittuu kohderyhmän silmin mökkimatkan varrelle. 
Oletettavaa onkin, että tietoa esimerkiksi myymälän aukioloajoista etsitään 
tien päältä mobiilin avulla. Muun muassa tästä syystä verkkosivuston tulee 
olla mobiilioptimoitu. Luvussa 2.2.2. tuli esille, että mobiililaitteiden käyttö 
on kasvussa (Statista 2015).  
Verkkosivuston sisällönluomisvaiheessa tulee kiinnittää huomiota myös 
hakukonelöydettävyyteen. Hakukonelöydettävyydestä on kerrottu 
kappaleessa 2.2.6. Hakukonelöydettävyydessä sisällöllä on suuri merkitys, 
sillä hakukone etsii hakusana(t) sivustojen tekstisisällöstä. 
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Searchmetricsin (2015) tutkimuksessa selvisi, että nykyään myös sisällön 
laajuudella on merkitystä, eikä vain suurella osuvien hakusanojen 
määrällä. Verkkosivuille kannattaakin luoda pitkiä tekstejä, eikä vain 
muutamia lauseita. Yritykset ovat jo pidemmän aikaa luoneet blogeja 
verkkosivustoilleen. Blogien avulla halutaan luoda kiinnostavaa sisältöä ja 
parantaa hakukonelöydettävyyttä. Case -yrityksellä ei ainakaan tässä 
vaiheessa ole ajallisia resursseja aktiiviseen blogien kirjoittamiseen.  
Yrityksen kannattaakin käyttää tarinnallistamisen keinoja verkkosivuston 
sisällön luomiseen ja luoda pitempiä tekstejä tarinoiden tapaan 
kirjoitettuna. Tarinallistamisesta on kerrottu jo useissa kohdassa 
opinnäytetyötä, mutta tarkimmin aihetta on käsitelty luvussa 3.4. 
Tarinallistaen voi esimerkiksi tehdä yrityksen esittelyn, sekä kertoa sen 
arvoista ja siitä, miten arvoja käytännössä vaalitaan. Inhimillisyyttä 
voidaan lisätä me-muodon käyttämisellä yrityksestä kerrottaessa.  
Muita tapoja laajan ja asiakkaiden ongelmia ratkaisevan sisällön 
tuottamiseen on reseptien kirjoittaminen verkkosivuille. Yritykseltä löytyy 
omasta takaa osaamista ja tietoa perinteisistä resepteistä, joten reseptien 
julkaiseminen ei vaadi suuria ponnistuksia. Esimerkki reseptejä on  
hernekeiton valmistus savupotkaa hyödyntämällä sekä tirripaistin ja 
lihaliemen valmistus. Reseptit tukevat arvona perinteikkyyttä. SWOT –
analyysissä nousi esiin kommentti, jonka mukaan nuoremmat sukupolvet 
eivät ole niin kiinnostuneita palvituotteiden käytöstä, tai eivät tiedä miten 
niitä hyödyntää. Resepteillä heillekin pystyttäisiin antamaan konkreettisia 
esimerkkejä siitä, miten tuotteita voi hyödyntää ruoanlaitossa. Reseptit 
voivat ohjata sivustolle liikennettä myös ihmisiltä, jotka ovat kiinnostuneet 
perinteisistä resepteistä, mutta keille yritys on ollut tuntematon. Näin 
pystytään kasvattamaa myös tietoisuutta yrityksestä samalla, kun luodaan 
selvää hyötyä reseptin etsijöille.  
Yrityksestä tietoa etsivät henkilöt ovat usein kiinnostuneista myös 
yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Tästä syystä myös tuotteet 
kannattaa esitellä sivustolla. Myös tuotteisiin voidaan liittää tarinoita. 
Koskien esimerkiksi sitä, missä eläimet ovat kasvaneet ja kuvaus siitä, 
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miten savustamisprosessi etenee. Kuvat ja visuaaliset elementit luovat 
mielikuvia, joten niissäkin tulee näkyä yrityksen arvot.  
Verkkosivujen käyttäjien mielipide on ensiarvoisen tärkeää, ja sen takia 
verkkosivustolle suositellaan laitettavaksi yksinkertainen palautteenanto 
mahdollisuus. Palautteet voidaan myös julkaista.  Esimerkiksi Nielsenin 
tutkimuksen (2009) mukaan tuntemattomien mielipiteisiin luotetaan 
ostopäätöstä tehdessä, ja näin ollen palautteiden näkyminen vahvistaa 
yrityksen luottamusta. Ennen kaikkea palautteet auttavat yritystä 
kehittämään toimintaansa eteenpäin. Kuviossa 17 on havainnollistettu 
luvussa 4.5.1 käsitelty sisältö. 
KUVIO 17. Verkkosivuston esimerkki sisältöä 
4.5.2 Facebookin esimerkkisisältöä 
Facebook ja verkkosivusto luodaan tukemaan toisiaan. Verkkosivuilla 
julkaistua materiaalia, esimerkiksi reseptejä, voidaan jakaa myös 
Facebookissa, jolloin verkkosivuston liikenne saadaan oletusarvoisesti 
kasvamaan. Sivuston hakukonelöydettävyyteen vaikuttaa myös se, kuinka 
paljon linkkejä verkkosivustoon jaetaan.  Oman verkkosivuston jakaminen 
Facebookissa nostaa myös linkitysten määrää (Karjaluoto 2010, 133).  
Tarinallistaminen 
Me-muodon käyttö 
Reseptit 
Tuote-esittelyt 
Helppo palautteenanto mahdollisuus 
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Facebook on sosiaalinen media, ja ympäristönä erilainen kuin yrityksen 
oma verkkosivusto. Vuorovaikutusta asiakkaiden välillä halutaan lisätä, ja 
Facebook perustuu juuri kommunikointiin. Jotta kommunikaatio saadaan 
toimimaan, kannattaa julkaisut suunnitella siten, että niihin on helppo 
vastata tai antaa kommentteja. Tekstisisältöön voi esimerkiksi lisätä 
kysymyksen.  
Facebookissa on mahdollista olla reaaliaikaisesti yhteydessä asiakkaisiin. 
Täällä voidaan jakaa näennäisesti vähäpätöisempiäkin asioita 
yrittäjäperheen ja heidän työntekijöidensä arjesta. Jaettavat asiat 
kannattaa valita siten, että ne tukevat yrityksen arvoja tai tuovat hyötyä 
sivuston seuraajille. Tällaisia asioita ovat Valtarin (2013) ohjeiden mukaan 
esimerkiksi arjen sattumat ja tapahtumat, jotka liittyvät jollain lailla 
yrityksen toimintaan. Case -yrityksen kohdalla näitä voisi olla esimerkiksi 
leppähalkojen pinoaminen sekä hauskat sattumat arjen keskeltä. 
Leppähalot päätyvät lopulta saunaa lämmittämään, joten kuvalla pystytään 
nostamaan ihmisten tietoisuutta siitä, että savutus tapahtuu perinteiseen 
tapaan leppäsavulla.  Hauskat tapahtumat taas viihdyttävät.  
Jotta Facebook –sivu koettaisiin seurannan arvoiseksi, tulisi sen myös 
tarjota seuraajilleen hyödyllistä sisältöä verkkosivuston tavoin. Yrityksen 
arvoiksi listattiin myös maaseutu ja erityisesti Pertunmaa, joka toimii 
yrityksen kotipaikkana. Facebook sivulla voidaan jakaa tietoa kylän 
tapahtumista ja näin lisätä niiden tunnettavuutta. Kesäasukkaille ei 
välttämättä ole ennestään tietoa kylällä tapahtuvista asioista, joten 
informaation saaminen voidaan kokea hyödyllisenä. Yrittäjäperhe on itse 
vahvasti mukana kylän tapahtumissa, joten heillä on vahva tieto aiheesta 
jo ennestään. Facebookissa voidaan julkaista nopeasti myös muuta tietoa, 
kuten myymälän muuttuneet aukioloajat tai myymälään juuri saapuneet 
tuoreet muikut.  
Facebookia tulee luvun 2.2.7 ohjeiden mukaan toteuttaa aktiivisesti. 
Kysymyksiin ja kommentteihin kannattaa reagoida mieluusti jo saman 
päivän aikana. Jatkuva päivittäminen ei ole tarpeellista, vaan 1-2 kertaa 
kahdessa viikossa on opinnäytetyön kirjoittajan mielestä sopiva tiheys 
60 
kyseiselle yritykselle. Jatkuva päivittäminen vie liikaa voimavaroja. 
Kuviossa 18 on havainnollistettu luvussa 4.5.2 läpikäydyt päivitys 
esimerkit.  
KUVIO 18. Facebookin esimerkkisisältöä 
4.6 Toteutussuunnitelma  
Tässä luvussa esitellään markkinointiviestinnän toteuttamista. 
Toteuttamissuunnitelman teoriapohjalta on luvussa 3.3. Luvussa kerrottiin, 
että on hyvä olla etukäteen sovittuna, mitä toimenpiteitä tehdään ja milloin 
sekä kenen vastuulla ne ovat (Chaffey 2012,199). Digitaalisen 
markkinointiviestinnän tavoitteeksi määriteltiin uusien asiakkaiden 
saaminen, sekä vanhojen asiakassuhteiden syventäminen. Uskotaan, että 
tavoitteisiin päästään kun saadaan ihmiset pitämään yrityksestä entistä 
enemmän. Markkinointiviestinnällä ei pyritä markkinoimaan tiettyä tuotetta 
tai tapahtuvaa, vaan yritystä yleisesti.  
Markkinointiviestinnän toteuttaminen on yrittäjän vastuulla. Verkkosivu 
toteutetaan yhteystyössä mainostoimiston kanssa, mutta tekstisisällön 
rakentaminen on yrittäjän tehtävä. Verkkosivusto on yksi tärkeimpiä osa-
alueita koko käsissä olevassa digitaalisen markkinointiviestinnän 
suunnitelmassa, joten sen julkaisukelpoiseksi saaminen on tärkeää. 
Sama materiaali kuin verkkosivustolla 
Kysymismuodon käyttö 
Arjen sattumat ja tapahtumat 
Ajankohtainen informaatio 
Paikkakunnan tapahtumat 
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Avuksi on luotu tehtävälista (Taulukko 1), jonka avulla yrittäjä näkee 
selvästi, mitä sisältöä hänen on tuotettava.  Tavoitteena on saada 
verkkosivut julkaisukuntoon viimeistään tammikuun loppuun mennessä.  
 
TAULUKKO 1. Verkkosivuston tehtävälista. 
Tehtävä  Tehty 
Yhteystiedot:  
puhelinnumero, sähköposti, osoitetiedot 
kartta, aukioloajat 
 
Avainsanatutkimus   
Yritysesittely   
Tuote-esittelyt  
Reseptit  
Palautelaatikko  
 
Hakukonelöydettävyyden parantamiseksi suoritettava hakusanamainonta 
toteutetaan vasta sitten, kun sivusto on ollut käytössä 2 kuukauden ajan. 
Kokeiluajan aikana voidaan varmistua siitä, että tarvittavat tiedot löytyvät 
verkkosivustolta, ja että ne toimivat moitteettomasti. Nähdään myös 
selkeämmin, miten mainostaminen mahdollisesti lisää verkkosivuston 
liikennettä. 
Markkinointiviestinnän toteuttamista tukee vuosikello (liite 2) , jossa on 
mahdollista nähdä koko vuoden merkittävimmät tapahtumat. Se on luotu 
helpottamaan Case –yrityksen markkinointiviestinnän aikatauluttamista ja 
toteuttamista. Vuosikello toimitetaan toimeksiantajayritykselle myös 
digitaalisessa muodossa, jotta sen muokkaaminen olisi helppoa.  
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Vuosikello helpottaa erityisesti Facebook päivitysten ennakoimista. 
Facebook päivityksiä tehdään 1-2 kertaa kahdessa viikossa. Vuosikello on 
luotu Pirttilampi-Nokkonen (2014, 59) ohjeita mukaillen.  
Vuosikello toimii kalenterimaisesti. Jokaisen kuukauden kohdalle on 
merkitty toimeksiantajayrityksen kannalta merkittävät tapahtumat kyseisen 
kuukauden aikana. Vuosikellon avulla yrittäjä pystyy ennakoimaan tulevat 
juhlat ja muut erityistä huomiota vaativat päivät. Joka kuukausi tapahtuvia 
kuukausimarkkinoita ei olla vuosikelloon merkattu, koska ne ovat 
jatkuvasti. Muutamat erikoismarkkinat, kuten Hartolan markkinat ja Kuortin 
markkinat ja yrittäjien itsensä järjestämät markkinat vaativat puolestaan 
erityistoimenpiteitä, joten tästä syystä nämä markkinat on merkattu 
kalenteriin.  
Myymälässä näkyvät voimakkaasti hiihto- ja syyslomat, jolloin ohikulkijoita 
ja asiakkaita on enemmän. Myös pidennetyt viikonloput, vaikuttavat 
asiakkaiden määrään selvästi. Juhlapyhiä pystytään hyödyntämään 
esimerkiksi Facebookissa viestittäessä. Pääsiäisen aikaan tulee varautua 
suurempaan menekkiin lampaan suhteen, kun taas kesällä grillimakkaroita 
ostetaan enemmän kuin muina vuodenaikoina. Kiireisintä aikaa 
yrityksessä on joulu- ja kesäaika. Tammikuussa koko myymälä on suljettu.  
4.7 Digitaalisen markkinointiviestinnän seuraaminen ja mittaaminen 
Tämä luku perustuu teoriaosan lukuihin 3.3 ja 3.4. Seuraamista 
toteutetaan Isohookanan (2007, 116) ohjeiden mukaan jatkuvasti, 
esimerkiksi seuraamalla verkkoliikennettä sekä reagoimalla saatavilla 
oleviin palautteisiin. Myös numeraalisten tietojen analysoiminen tukee 
palautteista saatua tietoa. Taulukossa 2 on koottu luvun 3.4 ohjeiden 
mukaan muutama numeroin mitattava asia, kuten verkkosivuston 
kävijämäärä. Numeraalisia tietoja pystytään saamaan esimerkiksi Google 
Analyticsin ja muiden verkkosivuston työkalujen avulla.  
Yrityksen vuosi on jaettu taulukossa kolmeen neljän kuukauden pituiseen 
jaksoon. Jaksot jakautuvat vuoden hiljaiseen alkupuoliskoon, kiireiseen 
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kesäkauteen, sekä syksyn metsästys- ja talven joulukauteen. Tämä 
taulukko on hyödyllisimmillään silloin, kun usean eri vuoden tietoja 
voidaan verrata saman aikavälin tietoihin.  
Mittaamista on mahdollista toteuttaa myös lyhemmillä aikaväleillä, ja 
markkinointiviestinnän kampanjan alkuvaiheessa tämä voi osoittautua 
hyväksi ideaksi. Kun mahdolliset virheet saadaan korjattua jo 
suunnitelman alkuvaiheessa, niiden aiheuttamaa haittaa pystytään 
vähentämään. Case –yrityksen kohdalla on myös tärkeätä vertailla 
sivuston liikenteestä saatuja tietoja ennen ja jälkeen hakusanamainonnan. 
 
TAULUKKO 2. Numeraalisten tietojen vertailu 
 
Talvi ja Kevät 
1.1.-30.4. 
Kesä  
1.5. – 31.8. 
Syksy ja Talvi 
1.9. – 31.12. 
Kävijämäärä    
Vierailun kesto    
Bounce Rate    
Yhteydenotto 
verkkosivustolta 
   
Facebook 
tykkäykset 
   
Myymälän 
kokonaismyynti 
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4.8 Kehitys- ja jatkohanke-ehdotukset 
Tulevaisuudessa yritys voi laajentaa digitaalisen markkinointiviestinnän 
toteuttamistaan esimerkiksi sähköpostimarkkinoinnin avulla. Sähköpostin 
välityksellä voidaan lähettää valitulle kohderyhmälle uutiskirjeitä, 
esimerkiksi kesäsesonkina ja joulun aikaan.  Uutiskirjeillä voi muistuttaa 
kohderyhmän yrityksen olemassa olosta, ja liittää kirjeen mukaan 
houkuttimeksi esimerkiksi alennuskupongin.  
Sähköpostimarkkinointiin vaaditaan aina lupa, ja koska yrityksellä ei tällä 
hetkellä ole kuluttaja-asiakasrekisteriä, he voisivat aloittaa sellaisen 
luomisen. Yksivaihtoehto on liittää verkkosivuille ja yrityksen toimipisteille 
mahdollisuuden osallistua arvontaan esimerkiksi vastaamalla 
asiakastyytyväisyystutkimukseen. Tutkimukseen voidaan liittää 
mahdollisuus antaa suostumus sähköpostimainontaan. Lisäksi 
asiakastyytyväisyystutkimus hyödyntäisi yritystä muutenkin.  
Digitaalisenmarkkinoinnin laajentaminen TripAdvisoriin voisi tuoda 
yritykselle uusia asiakkaita. TripAdvisor on maailman suurin 
matkailusivusto ja luotu auttamaan matkailijoita matkoillaan. TripAdvisorin 
toiminta perustuu suureksi osaksi siihen, että käyttäjät pystyvät itse 
arvioimaan paikkoja, missä he ovat vierailleet sekä lukemaan muiden 
arvosteluja. TripAdvisorilla on mobiilisovellus, joka pystyy määrittämään 
käyttäjän sijainnin ja löytämään hänelle lähellä sijaitsevia ravintoloita, 
hotelleja ja nähtävyyksiä. (TripAdvisor 2015.) Yrityksen myymälässä on 
kahvila-palvelut ja kesäaikana tarjolla on myös lounasta. Myymälä 
saattaisi tuoda toivottua vaihtelua matkustajille. Sovelluksen avulla 
käyttäjä huomaisi yritykseen juuri silloin, kun on hakemassa esimerkiksi 
ruokapaikkaa lähistöltä.   
Case –yrityksestä olisi kiinnostavaa tehdä myös uusi tutkimus, jossa 
nähtäisiin miten suunniteltu digitaalinen markkinointiviestintä 
todellisuudessa toimi. Saavuttiko suunnitelma tavoitteensa asiakkaiden ja 
yrityksen omistajien sekä työntekijöiden mielestä, ja mitä asioita olisi 
voinut tehdä toisin. Yrityksessä työskennellessä, sekä sen toimintaa 
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seuratessa, on herännyt esiin ongelma myymälän aukioloaikojen 
asettamisen suhteen. Yritykselle olisi hyödyllistä tietää, mitkä kellonajat 
palvelisivat asiakkaita kaikkein parhaiten. Tutkimus voitaisiin suorittaa 
esimerkiksi kyselytutkimuksena.  
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5 YHTEENVETO 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tehdä toimeksiantaja yritykselle X 
digitaalisen markkinointiviestintäsuunnitelman ehdotus. Opinnäytetyön 
tekijän mielestä tavoite saavutettiin, koska tuotos on yritys X:lle 
hyödyllinen ja se pystytään toteuttamaan rajallisissa ja rahallisissa 
raameissa. Suunnitelma on toteutettavissa.  
Työn teoriaosio jaettiin kahteen päälukuun. Ensimmäisessä teoriaosan 
pääluvussa, eli opinnäytetyön luvussa 2,  käsiteltiin valitut digitaalisen 
markkinointiviestinnän muodot sekä avattiin internetin ja 
markkinointiviestinnän kehitystä. Kehityksestä puhuttaessa taustaideana 
oli vahvistaa oletusta, että digitaalinen markkinointiviestintä on nykyaikana 
tärkeä osa yritysten toimintaa. Teoriaosan toisessa pääluvussa käsiteltiin 
markkinointiviestinnän rakentamista. Teoriaosan toisen luvun ohjeita 
mukaillen ja ensimmäisen teoria luvun teoriapohjaa hyödyntäen tehtiin 
opinnäytetyön empiirinen osa, joka on ehdotus digitaalisen 
markkinointiviestinnän suunnitelmaksi.  
Työn empiriaosiossa suunnitelman tavoitteeksi asetettiin uusien 
asiakkaiden saaminen,  sekä olemassa olevien asiakassuhteiden 
syventäminen. Näihin tavoitteisiin uskotaan pääsevän, kun yhä useampi 
ihminen saadaan pitämään yrityksestä. Ihmisten saaminen pitämään 
yrityksestä luokiteltiin myös suunnitelmavaiheen tavoitteeksi. 
Opinnäytetyön tekijän mielestä se toimii suunnitelman välitavoitteena, joka 
mahdollistaa päätavoitteiden saavuttamisen.   
Pääkohderyhmäksi valikoituivat mökkeilijät, joten markkinointiviestinnän 
sisällöllä pyrittiin puhuttelemaan pääasiassa heitä. Suunnitelma päätettiin 
toteuttaa neljää eri digitaalisen markkinointiviestinnän muoto hyödyntäen. 
Nämä neljä muotoa luotiin tukemaan toisiaan. Keskeisemmäksi muodoksi 
valikoitui yrityksen oma verkkosivusto. Empiirisessä osiossa esitettiin 
myös konkreettisia ideoita siitä, miten digitaalisen markkinointiviestinnän 
sisältöä voisi rakentaa. Opinnäytetyön teoriavaiheeseen tuli runsaasti 
viittauksia siihen, minkälaista sisältöä markkinointiviestinnässä kannattaa 
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hyödyntää. Lopulta sisällön rankentamiseen keskityttiin myös empiirisessä 
osiossa, ja siitä rakentuikin tärkeä osa opinnäytetyötä kokonaisuutta. 
Toteutusvaiheessa luotiin tehtävälista, joka koskee yrittäjän tehtäviä 
verkkosivuston sisällön rakentamisen suhteen. Opinnäytetyön 
valmistuessa yrityksen verkkosivut ovat vielä rakenteilla. Keskeisessä 
osassa toteutussuunnitelmaa on vuosikello, joka toimii aikatauluna 
yrityksen markkinointiviestinnän toimenpiteille. Mittaamisen ja seurannan 
aputyökaluksi luotiin taulukkopohja, minne voidaan merkitä keskeisimpiä 
indikaattorimittareita. Opinnäytetyötä pystyvät myös muut pienyritykset 
hyödyntämään ja empiirinen osa voi toimia esimerkkinä suunnitelman 
luomiselle.  
Opinnäytetyön tekijä uskoo, että teoriaosiossa saavutettiin luotettavuuden 
kriteerit. Lähteinä on käytetty luotettavia tilastollisia tutkimuksia, 
ajankohtaista alan kirjallisuutta sekä erilaisia verkkojulkaisuja ja artikkeleita 
laajasti ja toisiaan tukien. Empiirisen osan teoriapohjana käytettiin yrittäjän 
ja yrityksen työntekijän haastatteluja. Haastattelut koettiin ainoana keinona 
saada yrityksestä ajankohtaista ja luotettavaa tietoa, koska tutkimustietoa 
yrityksestä tai sen asiakaskunnasta ei ole saatavilla. Haastattelujen 
luotettavuus ei ole täydellistä, koska jokaisella ihmisellä on omat 
mielipiteensä. Haastattelukysymykset pyrittiin luomaan mahdollisimman 
neutraaleiksi, mutta ne vaativat haastattelutilanteessa opinnäytetyön 
tekijää avaamaan kysymyksiään siten, että niistä saattoi tulla 
johdattelevampia.  
Opinnäytetyön tekijän oma käytännön kokemus niin yrityksen 
asiakasrajapinnassa kuin myös tuotannossa toimimisesta auttoi tekijää 
ymmärtämään yritystä syvemmin. Samalla tekijän suhde yritykseen saattoi 
vaikuttaa toteutukseen siten, että  täysin objektiivinen yrityksen 
tarkasteleminen niin sanotusti ulkopuolisen silmin ei tekijältä täysin 
onnistunut. Loppujen lopuksi opinnäytetyön tekijä kuitenkin kokee, että 
oma havainnointi toi työhön sellaista lisää, mitä ei olisi pystytty 
yksinomaan haastattelujen perusteella saavuttamaan.  
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LIITE 1 
Teemahaastattelupohja     
 
Haastattelu 1, Yrittäjä: 
1. Kertoisitko lyhyesti yrityksesi historiasta?  
2. Miten analysoisit yrityksen nykytilannetta? (SWOT) 
a. Millaisiin asioihin toivoisit digitaalisen markkinointiviestinnän 
vaikuttavan?  
3. Mitkä ovat yrityksen arvot ja mitä ne tarkoittavat käytännössä.  
4. Millainen on yrityksen asiakaskunta tällä hetkellä? 
5. Paljonko sinulla on aikaa käyttää viikossa / kuukaudessa 
digitaalisen markkinointiviestinnän toimenpiteisiin? 
6. Minkälaiset rahalliset raamit haluat asettaa digitaalisen 
markkinointiviestinnän toteuttamiselle? 
7. Haluaisitko mainita jotain muuta? 
8. Millaisia asiakkaita myymälässä pääasiallisesti käy? 
 
 
Haastattelu 2, Työntekijä 
1. Mitä tuotteita ostetaan eniten? Miksi? 
2. Mitkä asiat asiakkaat kokevat tärkeiksi asioidessaan myymälässä?  
3. Mihin asioihin toivoisit parannusta esimerkiksi yrityksen viestinnästä 
puhuttaessa?  
4. Pystyisitkö ja olisitko halukas tekemään itse pieniä digitaalisen 
markkinointiviestinnän panostuksia työvuorosi aikana, esimerkiksi 
päivittämään Facebook-tilin?  
5. Haluaisitko vielä lisätä jotain?  
 
 
 LIITE 2 
 
  
 
 
Vuosikello 
2016 
Tammi 
• Myymälä 
suljettu, loma-
aika Helmi 
• Hiihtoloma 
Maalis 
• Pääsiäisteema 
• Lammas 
sesonki 
Huhti 
Touko 
• Mökkikausi alkaa  
• Äitienpäivä 
• Rengin Markkinat 
• Uudet aukioloajat 
Kesä 
• Kesäsesonki 
• Juhannus Heinä 
• Kesäsesonki 
Elo 
• Kesäsesonki 
Syys 
• Hartolan 
Markkinat 
Loka 
• Kuortin 
Markkinat 
• Syysloma  
• Uudet 
aukioloajat 
• Hirvestyskausi 
Marras 
• Isänpäivä 
• Pyhäinpäivä 
Joulu 
• Joulusesonki 
